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РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ

2.1. Сучасні світові тенденції розвитку
ринку маркетингових досліджень

У перші роки свого становлення дослідження ринку
були прерогативою дослідників. Було визнано важливість
таких досліджень, як інструмента управління в бізнесі.
 … Подальша інтеграція постачальників до процесу прийняття
рішень клієнтами принесла їм, тобто постачальникам,
і більше задоволення від роботи, і усвідомлення того,
що споживачі могли ефективніше використовувати
дані маркетингового дослідження.
Браян А. Бейтс
.
Ринкові перетворення в Україні становлять основу розвитку національної індустрії маркетингових досліджень. Побудова ринкової економіки проходила одночасно з переосмисленням ролі ринкових методів господарювання на засадах маркетингової філософії. Одночасно з цим спостерігалося різке зростання попиту на проведення маркетингових досліджень, оскільки на їхніх висновках ґрунтується впровадження маркетингових методів господарювання. Лише рекомендації, зроблені на висновках маркетингових досліджень, можна вважати спрямованими на споживача. У даному контексті ми розглядаємо маркетингові дослідження як індикатор у визначенні орієнтації підприємства на філософію маркетингу та адаптації науки маркетингу до повсякденної діяльності підприємств. При цьому маркетингові дослідження можуть проводитися як власними силами підприємств, так і залучати спеціалізовані дослідницькі агенції. У перші роки становлення аналіз ринку був переважно прерогативою маркетологів. Однак з часом світовою громадою визнано важ​ливість таких досліджень як інструмента управління в бізнесі. Тенденція збільшення попиту на проведення маркетингових досліджень на замовлення показує загальну тенденцію в економіці щодо місця та ролі маркетингу.

У цьому параграфі ми зробимо спробу проаналізувати основні світові тенденції розвитку індустрії маркетингових досліджень і проблеми, які виникають у ході адаптації прогресивного досвіду західних компаній для українських операторів.

Структура індустрії маркетингових досліджень

Сфера «маркетингові дослідження» першочергово представлена споживачами дослідницьких послуг і провайдерами таких послуг. Зовнішні провайдери представлені фаховими мережними і немережними дослідницькими компаніями і компаніями з сумісних сфер, які також пропонують послуги з проведення маркетингових досліджень (у тому числі рекламні агенції, консалтингові, PR-компанії тощо) (рис. 2.1).

В останньому випадку існують два варіанти розвитку подій: або такі компанії віддають проведення досліджень на аутсорсинг, або намагаються проводити дослідження власними внутрішніми силами.

Під поняттям «ринок маркетингових досліджень» ми будемо розуміти сукупність робіт, проектів, що були виконані компаніями, які спеціалізуються на виконанні маркетингових досліджень. Також суб’єктами ринку маркетингових досліджень є й підприємства, компанії, установи, які, з одного боку, виступають замовниками маркетингових досліджень, тобто є клієнтом, а з другого — і виконавцем. Однак визначити частку досліджень, проведених власними силами підприємств на основі наявних даних, практично неможливо. Незважаючи на певні обмеження, ми можемо говорити про формування нової галузі, оскільки вже сьогодні вона чітко структурована та має свою частку у ВНП.
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Рис. 2.1. Основні оператори галузі маркетингових досліджень

Внутрішні дослідницькі відділи компаній, які часто називають в літературі внутрішніми виконавцями, — це відділи маркетингових досліджень у структурі компанії. Такі відділи створюють з метою виконання низки функцій. По-перше, компанії, що мають такі відділи, часто самостійно проводять маркетингові дослідження, при цьому польові роботи виконують спеціалізовані маркетингові компанії або наймані бригадири. Тенденція виконання досліджень власними силами була притаманна європейським компаніям на початку 70-х років. Так, Браян А. Бейтс у статті «Стандарти якості в дослідженні ринку» зазначає: «Одна з функцій внутрішнього відділу досліджень компанії полягала в тому, щоб ретельно відстежувати потреби компанії в інформації й якомога точніше передбачати необхідність у нових даних. Самий процес збирання і накопичення потрібних матеріалів забирав багато сил і часу, зате проведення дослідницького вивчення на належному рівні одержаної інформації приносило користь і насолоду» [66, с. 44]. Відділ маркетингових досліджень також ство​рюється для кваліфікованого аналізу та адаптації потреб компанії результатів маркетингових досліджень, які були проведені на замовлення компанії (ad - hoc - дослідження) та ті, що були придбані (синдикативні, панельні, омнібуси тощо). Сьогодні для західної практики аутсорсинг став стандартом.

В Україні також практикують звернення у разі необхідності до зовнішніх провайдерів під час проведення досліджень. Зовнішні виконавці — це треті фірми, які виконують маркетингові дослідження на замовлення. За обсягом надання послуг зовнішні виконавці бувають різні — від організацій, що мають у своєму складі 2—5 осіб, до потужних транснаціональних корпорацій із великим штатом фахівців. Залежно від того, чи застосовують маркетингові агенції соціологічні методи досліджень, вони можуть мати розгалужений штат інтерв’юерів. Зовнішні виконавці надають повний або обмежений спектр послуг. Так, універсальні виконавці пропонують широкий спектр послуг — від постановки завдання, розробки методології до звіту, інтерпретації отриманих даних та надання консультацій. Такі агенції часто називають маркетингово-консалтингова агенція. 

За територією діяльності агенції поділяються на мережні та національні (регіональні, локальні). Мережні агенції — це ті компанії, надання послуг яких поширюється на кілька країн. Як правило, такі агенції мають виняткові авторські права на певну методику, якою користуються або більшість спеціалізованих агенцій у світі (наприклад, рекламних), або транснаціональних корпорацій для визначення тенденцій розвитку ринків і місця на регіональних (у даному контексті — національних) ринках своїх відділів. Це призводить до створення філіалів/відділень таких компаній. До найбільш відомих світових мережних агенцій належать такі: GfK (штаб-квартира у Німеччині), TNS (штаб-квартира у Великобританії), IPSOS (штаб-квартира у Франції), Milword Braun (штаб-квартира у Празі), ACNielson (штаб-квар​тира у Нікосії [Кіпр]), Synovate (штаб-квартира у Нікосії [Кіпр]) тощо. Можна також говорити про «по-країну» спеціалізацію в маркетингових дослідженнях. Наприклад, Франція відома розробкою методик для кількісних досліджень, а Кіпр — заснуванням великих транснаціональних мережних агенцій, таких як ACNielsen або Synovate.

До регіональних (локальних) агенцій відносять компанії, діяльність яких поширюється на певну територію, як, наприклад, суто українські компанії.

До маркетингових агенцій часто відносять інформаційні агенції — це компанії, які збирають і продають масиви даних загального призначення, що задовольняють інформаційні потреби великої кількості клієнтів.

Спеціалізовані агенції пропонують широке коло послуг, пов’язаних із маркетинговими дослідженнями такого типу, щоб якомога точніше відповідати конкретним запитам клієнта. Кожний проект маркетингового дослідження розробляється таким чином, аби задовольнити унікальні потреби клієнта. Ці компанії спеціалізуються лише на певному ринку та виконують проекти для відповідних клієнтів.

Постачальники обмеженого набору послуг спеціалізуються тільки на одній чи двох фазах маркетингових досліджень. Вони можуть виконувати польові дослідження або кодування та введення даних. 

Агенції польових досліджень збирають дані з можливим використанням усього спектра наявних методів (пошта, особистий контакт, телефон, електронні засоби), а можуть спеціалізуватися і на одному з методів. 

Агенції з кодування та введення даних надають послуги щодо переведення заповнених анкет і записів співбесід у базу даних для подальшого проведення статистичного аналізу.

Агенції, що спеціалізуються на аналізі даних, переважно надають послуги з проведення статистичного аналізу кількісних даних.

Отже, компанія, в якій відсутній відділ маркетингових досліджень, змушена звертатися до маркетингових дослідницьких компаній — зовнішніх виконавців. Це, як правило, універсальні агенції. Компанія, яка має спеціалістів з маркетингу, може залучати універсальні агенції або компанії, що виконують обмежений набір послуг.

Маркетингові дослідницькі компанії часто перетинаються у своїх функціях. Так, наприклад, компанія може виконувати індивідуальні дослідження і, крім того, спеціалізуватися на дослідженнях, які можуть бути цікавими для різних клієнтів. Компанія TNS Ukraine, наприклад, проводить дослідження на замовлення, а також «Consumer&Media» (щоквартальний) та «Омнібус» (щомісячний) «Моніторинг реклами у метро» і «Моніторинг зовнішньої реклами» [67, с. 54].

Рекламні агенції з повним циклом рекламних послуг проводять систематичний збір даних для своїх клієнтів з метою розробки більш ефективних рекламних продуктів. Для цього їм необхідно мати інформацію щодо цільових ринків, споживчих моти​вів тощо. Часто трапляється так, що ці дослідження вони купують у маркетингових фірмах.

Товарообіг світового ринку маркетингових досліджень, за даними ESOMAR [68, с. 11], сягнув 23,3 млрд дол. у 2005 р., демонструючи при цьому зростання на 5,7 % (чистий приріст становить 3,0 %) з урахуванням інфляції. Загальне зростання ринку в 2007 р. становило 6,5 % (чистий приріст становить 3,9 %), а обсяг ринку досяг 28 млрд дол. [149, c. 6]
Показники зростання стабілізуються в Європі та Північній Америці. Найвищі результати зростання спостерігаємо в Азійсько-Тихоокеанському регіоні. Понад третину світового ринку маркетингових досліджень створюють на п’яти найбільших ринках: США, Великобританія, Франція, Німеччина та Японія. Франція останнім часом перемістилася на третю позицію, випереджаючи Німеччину.

Китай демонструє рекордні темпи зростання ринку маркетингових досліджень на рівні 25 % щороку, й експерти прогнозують, що за умов збереження таких темпів він за кілька років стане одним із п’яти найпотужніших ринків маркетингових досліджень.

Загалом у світі очікують середній приріст ринку маркетингових досліджень становитиме щороку 4—6 %, що значною мірою викликано підвищенням попиту на мультинаціональні дослідження.

Темпи зростання ринку маркетингових досліджень в Україні можна також порівняти з аналогічними показниками європейських країн, які перейшли від соціалістичного методу господарювання до ринкового. Так, 2005 року зростання ринку маркетингових досліджень спостерігалося в Латвії (+34,3 %), Болгарії (+22,3 %), Словаччині (+16,6 %), Росії (+13,9 %), Польщі (+13,7 %), Литві (+10,2 %), Естонії (+10,0 %) [68, с. 102, 110, 114]. Порівняно зі світовим український ринок маркетингових досліджень показує високі темпи розвитку, однак його загальні обсяги наразі залишаються незначними. 

На українському ринку представлено понад 100 компаній, проте провідними можна вважати не більше 20—25 з них, а на компанії першої десятки, за даними Української Асоціації Маркетингу (УАМ), припадає понад 80 % обороту ринку [69, с. 4]. Така консолідація існує у всьому світі: за даними ESOMAR [68, с. 10], перша десятка світових (мережних) агенцій забезпечує понад 60 % світового ринку маркетингових досліджень (табл. 2.1).

Таблиця 2.1

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ У КРАЇНАХ
З НОВОЮ РИНКОВОЮ ЕКОНОМІКОЮ

	Країни
	Оборот по маркетингових
дослідженнях, млн дол.
	Абсолютне
зростання
%
	Чисте
зростання
%


	Абсолютне
зростання
%
	Чисте
зро
стання
%



	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2004/05
	2004/05
	2005/06
	2005/06

	Україна
	12
	18
	21
	25
	33
	43
	13,7
	0,1
	29,9
	15,5

	Російська Федерація 
	70
	85
	110
	144
	198
	270
	28,2
	13,9
	21,2
	10,7

	Румунія
	11
	12
	18
	23
	30
	45
	12,6
	3,3
	24,2
	18,5

	Хорватія
	8
	12
	16
	18
	19
	23
	10,8
	7,2
	2,5
	0,02

	Країни — нові члени ЄС (зараховані нами до нових ринкових економік)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Польща
	81
	97
	113
	149
	162
	209
	16,1
	13,7
	11,3
	8,8

	Болгарія
	5
	7
	8
	11
	13
	16
	28,5
	22,3
	11,9
	7,5

	Чеська Республіка
	41
	53
	64
	75
	81
	110
	9,1
	7,2
	13,2
	9,9

	Угорщина
	39
	53
	67
	70
	70
	85
	2,8
	-0,7
	6,2
	3,4

	Словацька Республіка
	8
	12
	14
	17
	19
	26
	19,9
	16,6
	10,0
	7,3

	Словенія
	5
	12
	14
	15
	16
	21
	7,4
	4,8
	14,3
	11,6

	Литва 
	5
	7
	8
	9
	11
	14
	13,0
	10,2
	27,0
	23,6

	Естонія
	5
	6
	8
	9
	12
	17
	14,5
	10,0
	14,5
	11,0

	Латвія
	5
	5
	6
	8
	11
	15
	43,3
	34,3
	28,8
	22,1

	Загальний обсяг маркетингових досліджень у 33 країнах Європи
	7,090
	8,547
	9,971
	10,451
	10,662
	12,882
	4,6
	2,4
	5,6
	3,2


1. Джерело: розраховано на підставі Global Market Research 2005. ESOMAR Industry Report. ESOMAR. Amsterdam, Netherlands, 2007. — 68 p.; Global Market Research 2008. ESOMAR industry report in cooperation with KPMG Advisory. Published by ESOMAR, Amsterdam. The Netherlands. – 116 h.- ISBN 92-831-0225-8
Ще однією загальною тенденцією розвитку маркетингу у нових ринкових країнах є збільшення замовлень на маркетингові дослідження від муніципальних і загальнодержавних органів влади. Наприклад, згідно з дослідженнями Польської асоціації вивчення громадської думки та маркетингових досліджень (OFBOR - Polish Association of Public Opinion and Marketing Research) обсяг таких досліджень у 2006 році зріс на 5,4 % [15, с. 26].

Крім замовників і провайдерів досліджень галузь представлена також національними та міжнародними об’єднаннями, які слідкують за дотриманням стандартів, беруть участь у розгляді скарг і спорів тощо. 

Історія та основні сучасні завдання
світових фахових об’єднань маркетологів

Найвпливовішим міжнародним фаховим об’єднанням є ESOMAR, заснована 1947 року як Європейська асоціація маркетологів і соціологів. Сьогодні це об’єднання з понад 4400 членів у 100 країнах світу, представлених як дослідниками, так і замовниками. В Україні членами ESOMAR є 23 особи з таких компаній, як InMind, Українська Асоціація Маркетингу, ГФК ЮКРЕЙН; група компаній «Українська Маркетингова Група»; TNS Ukraine; ДП Synovate; MASMI Україна; Action Data Group; Таргет груп ЛТД; Український Маркетинговий Проект; КОМКОН-Украина; MarketSense Ukraine; Міжнародний маркетинг-центр (м. Харків); MEMRB-UMG; Innovative Research Solutions; Research & Bran​ding Group; Touchpoll Ukraine; Перший рейтинговий портал
. З 2005 року генеральний директор Української Асоціації Маркетингу є обраною Національним представником ESOMAR в Україні.
Серед завдань ESOMAR — постійний перегляд Керівництв та Директив ESOMAR, Міжнародного процесуального кодексу маркетингових і соціологічних досліджень ICC/ESOMAR. Сучасний Кодекс слугував «парасолькою якості» для дослідників та замовників, а також забезпечував належність виконання міжнародних проектів, оскільки був прийнятий більш ніж 100 асоціаціями у всьому світі як обов’язковий стандарт під час проведення досліджень. Це забезпечило загальне розуміння суті досліджень, методик і методів їхнього проведення. Кодекс прийнято у 1994 р., а у 2005—2006 рр. проведено процедура перегляду Кодексу і в 2007 р. на Конгресі ESOMAR затверджено його нову редакцію. У 2002 р. Кодекс перекладено українською мовою, що зробило його більш доступним і дало можливість поширювати цю інформацію як серед замовників, так і виконавців досліджень в Україні. Крім того, Кодекс — обов’язковий стандарт для членів Української Асоціації Маркетингу.

Зміни, які відбуваються в індустрії досліджень, а також у бізнес-середовищі у цілому потребували перегляду Міжнародного процесуального кодексу та приведення його положень у відповідність до нових вимог сучасного бізнесу. Українська асоціація маркетингу та члени ESOMAR в Україні також включились до цього процесу. Ми підтримуємо думку, яка була висловлена лідерами галузі під час дискусії у рамках Світової мережі індустрії (WIN - World Industry Network ), що дослідженням необхідно більше просувати себе і більш активно інформувати громадськість щодо ініціатив саморегулювання галузі [71, с. 9]. Варто наголосити, що Кодекс містить основні принципи саморегулювання галузі, а національні асоціації розвивають та деталізують ці положення. Для членів УАМ обов’язковим документом є «Стандарти якості маркетингових досліджень УАМ» СОУ 91.12.0-21708654-001-2002, які поглиблюють та деталізують положення Кодексу, Керівництв та Директив ESOMAR стосовно проведення маркетингових досліджень в Україні. Це не суперечить політиці ESOMAR, яка однією з головних цілей ставить співпрацю з національними асоціаціями.

Основна ідея перегляду Кодексу (а також Керівництв і Директив ESOMAR) — зробити їх простішими та зрозумілішими для широкого кола. При цьому наголошується, що цільовою аудиторією досліджень виступають не лише фахівці, а й громадськість, органи державної влади та самоуправління, мас-медіа та громадські захисники тощо (рис. 2.2).
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Рис. 2.2. Цільова аудиторія маркетингових досліджень

Завдання зробити Міжнародний процесуальний кодекс доступнішим для сприймання є непросте, оскільки маркетингові і соціологічні дослідження спираються на наукові методи. Німецька асоціація маркетингу (ADM - Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. www.adm-ev.de), наприклад, звернула увагу [72], що в новій редакції Керівництв та Директив криється небезпека знизити вимоги щодо науковості здійснення досліджень і заміни науковості аналізу на популізм. У той же час низка асоціацій сфери торгівлі країн Європейського Союзу наполягають на тому, щоб спростити визначення маркетингових досліджень, оскільки діяльність у цій сфері повинна коригуватися із законами, які захищають права громадян. З цією метою поняття «дослідження» повинно стати більш простим та ясним для широко загалу.

Беручи це до уваги, у новій редакції Міжнародного процесуального кодексу ICC/ESOMAR були редаговані визначення маркетингових досліджень: 
«(а) маркетингове дослідження, що включає соціальні дослідження й опитування громадської думки, — це систематичне збирання та інтерпретація інформації про приватних осіб і організації, що використовує статистичні й аналітичні методи і техніки прикладних соціальних наук для розробки гіпотези або підтримки прийняття рішень. Ідентичність респондентів не буде відкрита користувачу інформації без висловленого до кінця дозволу і жодний торговий підхід не буде впроваджено до них як прямий результат того, що вони використали інформацію.

(в) Дослідник є визначений як будь-яка фізична особа або організація, що виконує маркетингове дослідження чи діє як консультант з проекту маркетингового дослідження включно з тими, що працюють в організації клієнта.

(с) Клієнт визначений як будь-яка фізична особа або організація, що вимагає, доручає, надає повноваження або надає гроші на все або частину проекту маркетингового дослідження.

(d) Респондент, визначений як будь-яка фізична особа або організація, якою інформація зібрана для цілей проекту маркетингового дослідження незалежно від того, або були вони про це поінформовані, або до якого звернулися за інтерв’ю. 

(е) Інтерв’ю визначене як будь-яка форма контакту з респондентом з метою збору інформації для цілей маркетингового дослідження» [73, с. 68].

Маркетингові дослідження визначають як широке коло дослідницької діяльності, що вміщує соціологічні дослідження та дослідження громадської думки, являє собою збір та інтерпретацію інформації як про організацію, так і про індивідуумів. Наголошується, що дослідження повинні спиратися на наукові технології. 

Характерними ознаками маркетингового дослідження є: застосування науково-дослідницьких методів, вивчення порівняно невеликих та, як правило, репрезентативних вибірок релевантних груп населення. Маркетингове дослідження займається головним чином (хоча і не без винятку) аналізом та звітністю стосовно сукупних груп опитаних і за жодних обставин не надає інформацію по окремих індивідах; гарантується конфіденційність інформації, одержаної від респондентів.

Інформація щодо респондента може бути відкрита лише за умови повної згоди респондента та з дослідницькими цілями, до того ж тільки дослідницьким агенціям, які залучені до проведення дослідження. Зібрана у ході дослідження інформація може використовуватися лише з дослідницькою метою. Чітко визначилось завдання маркетингового дослідження: оцінка інформацій​ної потреби та забезпечення керівництва в точній, релевантній, оперативній інформації для прийняття правильних управлінських рішень. 
Маркетингове дослідження, таким чином, — це односторонній канал, без зворотного зв’язку від респондента до клієнта. Ідентифікація респондентів не можлива без їхньої повної згоди, і жодні дії з прямого продажу недопустимі внаслідок одержаної інформації або під час проведення досліджень.

Розвиток дефініцій як відображення тенденції
розвитку галузі маркетингових досліджень

Серед фахівців постійно точаться дискусії з приводу розвитку дефініцій у маркетингових дослідженнях. Цьому присвячені публікації у журналі ESOMAR Research World, полеміка також йде і на сторінках інших видань, через виступи на конференціях та симпозіумах провідних представників галузі. Неодноразово наголошувалось [74], що практика бізнесу призводить до поглиблення понять, які використовуються. Перегляд Кодексу ICC/ESOMAR здійснюється на основі етичних принципів проведення досліджень, які широко обговорювалися на зустрічі фахівців Міжнародної торгової палати (ICC - International Chamber of Commerce) у 2003 р. (табл. 2.2).

Таблиця 2.2

ОСНОВНІ НАПРЯМИ ПЕРЕГЛЯДУ КОДЕКСУ,
КЕРІВНИЦТВ ТА ДИРЕКТИВ ESOMAR

	
	Основні напрями

	1
	Просування засад етичного та професійного саморегулювання

	2
	Резюмування пропозицій з перегляду для доступності документів нефахівцям

	3
	Скорочення тексту та фокусування на основних моментах, при цьому повинна надаватися гарантія того, що документ може бути прийнятим як акт саморегулювання галузі

	4
	Збереження основного змісту з одночасним впровадженням локальних правил, які ставлять більш жорсткі вимоги там, де це потрібно

	5
	Поглиблення зв’язків із бізнес-практикою

	6
	Допомога у просуванні маркетингових досліджень


Джерело:[74].
Аналізуючи сучасний текст Кодексу ICC/ESOMAR, Робоча група підкреслила, що текст зосереджує увагу на етичних і професійних принципах. При цьому деякі з цих правил, які стосуються, наприклад, предмета договорів та добросовісної конкуренції, указані у ст. 1с Кодексу, а також доповнені статтями інших документів [75, с. 10]. Для уточнення та деталізації статті 1c буде видано нове Керівництво, яке об’єднує всі вимоги до договорів. Усі правила, які містяться в існуючому Кодексі та в різних Керівництвах включені до нової редакції Керівництва, та розміщені в одному документі. Вони також більш логічно згруповані разом, для того щоб краще відображати дух та букву інших документів, прийнятих Міжнародною торговою палатою та ESOMAR.

Перегляд також спрямований на посилення гарантій і відповідальності стосовно даних, отриманих від індивідуальних респондентів, захист їхніх прав і прозорість у відносинах між дослідниками та респондентами. Сьогодні ці положення є у статті 7, але планується їхня деталізація у нових статтях Кодексу. В новій редакції Кодексу ці положення виписані у ст. 4 і 6 [73, с. 67].

У попередній версії Кодексу основні дефініції згруповані у чотирьох параграфах та містять 266 визначень. Робоча група з перегляду Кодексу внесла пропозицію щодо розподілу визначень у дві секції, які сьогодні містять 70 дефініцій. Таким чином, кількість визначень скорочено. Водночас, ураховуючи, що зменшення кількості визначень не відображає всі існуючі характеристики, необхідні для розуміння досліджень, аргументом на користь такого вилучення виступило те, що менша кількість дефініцій дасть можливість для кращого взаєморозуміння між дослідниками різних країн. Це також допоможе чіткіше визначити низку термінів (наприклад, прямі продажі, прямий маркетинг і комерційні комунікації), що перебувають під постійною увагою та регулюванням з боку державних органів.

В Україні також виникає багато запитань стосовно мови досліджень. По-перше, дискусія зосереджена на захисті української мови від іноземної термінології. Ми спостерігаємо дві протилежні тенденції. З одного боку, англійська вважається мовою маркетингового бізнесу, й це цілком закономірно збільшує кількість англійської термінології у цій царині. З іншого боку, аргументи тих, хто намагається захистити українську мову від засилля іноземних слів, цілком зрозумілі й обґрунтовані. Однакова мова дослідження забезпечується наявністю «Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ» — СОУ 91.12.0-21708654-001 2002 [75, с. 92—100] в Україні, прийняття та реєстрація яких на державному рівні сприяли тому, що, наприклад, під діяльністю з проведення досліджень усі оператори ринку (у тому числі замовники і виконавці) розуміють одне й те саме.

На еволюцію дефініцій у маркетингу, так само як і на розвиток галузі, дедалі більше впливають фахівці - маркетологи як замовники маркетингових досліджень. Поглиблення визначень віддзеркалює актуальність проблем для дослідницької галузі. Наприклад, в Україні протягом останніх десятиліть побудови ринкових відносин фахівці із бізнесу здобули достатньо знань та умінь ведення справи. Маркетинг стає складнішим, кидаючи виклик традиційному маркетингу, а отже, науковий маркетинг привертає дедалі більше уваги. 

Ця тенденція — загальносвітова для маркетингу. Так, досліджуючи «зарозумілість» або «найбільш часто вживані слова» у дослідницькій галузі Том Х. С. Андерсон (Tom H.C.Anderson ) [76, с. 29—31] виявив тенденцію у розвитку маркетингових дослідницьких технологій. Дослідження було проведено Anderson Analytics серед сучасних MENG
 - членів між 19 жовтня і 20 листопада 2007 р. Хоча більшість членів мешкають у США, багато з них працювали для організацій за кордоном. За даними аналізу, було виявлено кілька ключових сфер у дослідженнях. Том Х. С. Андерсен зробив порівняння: які дослідницькі теми та технології є найбільш актуальними з точки зору директорів з маркетингу та самих дослідників. Під кутом зору директорів з маркетингу найбільший інтерес викликали основи маркетингу, які включали специфічні концепції, такі як задоволення споживачів, утримання споживачів і сегментація. Близько 60 % респондентів оцінили ці традиційні концепції як «дуже важливі», демонструючи, що споживачі (і знання про них) досі домінують для директорів з маркетингу. Тенденція «Пошук оптимізації виробництва» (‘Search Engine Optimization’) (42 %) зустрічалася досить часто і спостерігалася серед маркетологів усіх сфер.

«Зелений маркетинг» (‘green marketing’) (32 %) розглядається як найбільш важлива концепція. Особливо директори з маркетингу визначили «Зелений маркетинг» як один з найсучасніших маркетингових термінів на сьогодні (табл. 2.3).

Таблиця 2.3

ПІДСУМОВУВАННЯ ГОЛОВНИХ ТЕНДЕНЦІЙ
НА ОСНОВІ ОСНОВНИХ ПРОБЛЕМ, ПРОАНАЛІЗОВАНИХ
ЗА ДОПОМОГОЮ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

	Тема
	Важливість для директорів
з маркетингу
(% головних тенденцій)

	Базовий маркетинг
	60

	Пошук оптимізації виробництва
	42

	Персоналізація
	36

	«Зелений маркетинг»
	32

	Мультикультурні / етнічні проблеми
	32

	Розвал старих медіа
	29

	Інноваційний брендинг
	28

	Вірусний/WOM
	27

	Нові медіа
	26

	Ефективне використання часу
	17

	Макроекономіка
	16

	Технічна стратегія
	15

	Аутсорсинг
	13

	Соціальні проблеми
	10

	Інше
	8

	Джерело: [76, c. 29-31]


Також були виявлені кілька відмінностей між директорами з маркетингових досліджень і директорами з маркетингу (тобто маркетологами, що працюють переважно у рекламі, бренд - менеджменті, продажах, стратегічному плануванні). Як і очікувалося, директори з маркетингових досліджень більш схильні розглядати концепції, пов’язані з аналітикою, такі як збирання даних, лідирування через аналітику (Leading through Analytics), контекстний аналіз (Text Analytics) як набагато важливіші за те значення, яке надавали цим концепціям їхні колеги, що виконують інші маркетингові функції.

Маркетингові дослідники також були більш схильні розглядати догляд за здоров’ям (Health Awareness) як важливу тенденцію порівняно з маркетологами. Навпаки, маркетингові дослідники були менш схильні розглядати деякі традиційні маркетингові концепції — задоволення споживачів, утримання споживачів, якість тощо, як важливі. 

Також виявлено інші важливі відмінності між маркетинговими дослідниками та директорами з маркетингу, що було зафіксовано й іншими дослідниками. Наприклад, на думку Роберта Хіга (Robert Heeg), більшість дослідників без досвіду ведення бізнесу намагаються надавати консультації та поради, а не працювати над репрезентацією результатів досліджень у формі, придатній для використання у процесі прийняття рішень [15, с. 26—27].
Удосконалення дефініцій дослідження вимагає подальшого вивчення сприйняття людьми простих речей, їхне загальне в цьому та розбіжності. З метою подальшого консалтингу сьогодні набуває поширеності такий метод досліджень, як етнографія. Провідний етнограф Microsoft Анна Кірах (Anne Kirah) зазначає: «Проблема у тому, що люди настільки занурені в те, що вони роблять і знають, що більше не можуть бачити за деревами лісу. У різних галузях, автомобілях, косметиці, архітектурі чи будь-де ми вважаємо себе експертами, тому що це те, що знаємо найкраще і нам не треба нікого запитувати про це. Ми забуваємо, що наше бачення світу відрізняється від бачення світу іншими людьми. Ви думаєте: «Я можу це зробити, моя мама може це зробити, отже, будь-хто може це зробити». Сфера маркетингових досліджень також винна в таких поглядах, ставлячи забагато уточнювальних запитань, оформлених неправильно, і послуговуючись неякісно зробленою вибіркою. Ми завжди ставимо неправильні запитання. До того ж якщо ви запитуєте тільки своїх споживачів — це неправильно. Вам слід розмовляти з людьми, які не користуються вашими товарами» [77, с. 20]. Такі процеси вимагають у ході розробки маркетингової термінології зважати на розуміння пересічними громадянами основних дефініцій, які використовуються під час подання результатів досліджень. Важливо наголосити на тому факті, що незрозуміле для досліджуваного запитання або неправильно визначене завдання може призвести до спотворення результатів.

Позиція та роль клієнтів у розвитку
маркетингової індустрії
Домінуючою світовою тенденцією в розвитку галузі маркетингових досліджень є зміна ролі замовника або споживача. Чого клієнти очікують від маркетингового дослідження? Як змінюється роль клієнта у ході проведення маркетингового дослідження за сучасних умов посилення сегментації ринків і диференціювання товарів.

Деякі з цих питань були поставлені проектом Vision2010, який проведено у червні-серпні 2004 р. ESOMAR. Було визначено, що на думку компаній-клієнтів могло бути вдосконалено, щоб зробити маркетингові дослідження вагомими при прийнятті рішень. Ще одним проектом, присвяченим вивченню можливих способів удосконалення відносин між замовником та провайдером дослідницьких послуг, був проект ESOMAR (2005) «Marco Polo» «Клієнт — провайдер маркетингових досліджень». На жаль, у жодному з них Україна не брала участі.

У ході дослідження було з’ясовано, що найбільше клієнти цінують факт ознайомлення з особливостями бізнесу клієнта та високий рівень креативності у наданні рекомендацій, основаних на маркетингових дослідженнях. Креативність була визнана як найбільш запитувана якість досліджень клієнтами.

За результатами опитування ESOMAR зроблено визначення креативності у дослідженнях. Креативність не слід шукати у сфері технологій або методів. Креативність — це здатність конвертувати досягнення досліджень у потужний внутрішній імпульс розвитку компанії. Більшість маркетологів також зазначило [71, с. 8], що ми рухаємося у напряму, коли світом будуть керувати свідомість і комерція. Клієнти частіше користуються послугами компаній, які були б здатні розрізняти інформацію, яку «добре було б знати», від даних, які «можуть змінити наш бізнес». Більшість фахівців - маркетологів, які працюють на свої компанії, починали з кураторів пошукових досліджень та акаунт - менеджерів. Зараз це висококваліфіковані спеціалісти у технологіях досліджень і проведення стандартних презентацій. Однак загальне зауваження, яке можна почути як у провідних «гуру» маркетингу, так і від менеджерів локальних українських компаній, це те, що фахівці на підприємствах мають занадто вузьку спеціалізацію, яка не дозволяє побачити проблему у стратегічному розрізі.

Креативність для маркетолога, як визначило міжнародне дослідження, — це бути більш відповідальним і стати захисником власного рішення, так само як і мати комерційну вигоду. Це дає можливість сказати своєму клієнтові: «Як би я був на вашому місці, я вчинив би так», і потім як дослідник запропонувати те, що насправді потребує змін для певних досягнень компанії в бізнесі. Саме такі якості як дослідження, так і дослідника були визначені справжньою цінністю маркетингових досліджень.

Багато дослідників указують на те, що досить складно переконати тих, хто приймає рішення, у тому, що маркетингові дослідження повинні відігравати стратегічну роль. «У реальності ті, хто приймає рішення, приділяють більше уваги тому, що кажуть фінансисти, ніж тому, що кажуть дослідники. Фінансисти зараз виграють... Узагальнюючи, справедливо сказати, що маркетинговий відділ сьогодні виглядає більш процедурним, не дуже надихаючим, і дослідники, як дуже відповідальні люди, майже втрачають можливість бачити повну картину» [71, с. 8].

Інновація на порядку денному

Інноваційність була визначена ESOMAR як восьмий важливий фактор розвитку галузі маркетингових досліджень у світовому контексті. Дослідницькі компанії повинні вкладати у розвиток технологій, що допоможуть клієнтам подивитися як органічно буде розвиватися їхній бізнес у майбутньому. «Ми повинні генерувати реальні нові продукти, ідеї, тестувати їх ефективність і знаходити абсолютно нові категорії впровадження,» — вважають директори з маркетингу [79, с. 15].

Джім Нисі (Jim Nyce) [71, с. 10], віце-президент із вивчення споживачів компанії PepsiCo, погоджується з тим, що компанії-клієнти очікують більшої креативності від дослідників, визначаючи її як здатність підтримати інноваційні процеси у компанії. Джім Нисі переконаний, що дослідження — це єдине, що може ввести в дію інноваційні процеси, якщо компанія бажає змін у власній діяльності. Дослідження повинні проводитися швидше і бути більш прогнозованими. «З одного боку, ми як компанія-клієнт очікуємо від дослідницьких агенцій впровадження інновацій до порядку денного з метою пошуку кращих способів розв’язання нагальних проблем. Багато клієнтів, які працюють у галузях, що вже не зростають, усе ще стикаються з очікуваннями від фінансової громадськості збільшення вартості активів. Це передбачає створення інновацій. Нас як дослідників в організації попросили визначити, що найбільше не подобається споживачам, чому ми втрачаємо енергійність і здатні балансувати на межі потреб споживача» [71, с. 10]. 
Джім Нисі додав, що впровадження інноваційних кроків за допомогою професійних дослідників імовірніше зародиться у дослідницьких агенціях, тому що ці відділи у клієнтських компаніях зменшили кількість ресурсів на проведення таких спроб [71, с. 11]. Нисі оптиміст стосовно перспектив маркетингових досліджень, які виникають у процесі прийняття рішень. «Я вважаю, що ми досягнемо стратегічного рівня тому, що реальні інновації на корпоративному рівні ідентифікуються через розширення за допомогою брендового франзайзингу. Це ніби допомога компанії ідентифікувати нові сфери, які вона ще може завоювати». Це додасть стратегії маркетинговим дослідженням для впровадження інноваційного процесу. «Ми намагаємося це зробити в компаній PepsiCo і вже досягли певних успіхів» [71, с. 8].

Річард Генчоз [71, с. 11], директор з планування маркетингових послуг, відповідальний за дослідження у Африці та на Ближньому Сході, сподівається на те, що зросте попит з боку клієнтури на дієвий інсайт, дієве розуміння від дослідників, яке дасть відповідь на запитання: «Що б ви робили, якби були на моєму місці?». Генчоз вірить у те, що маркетологи повинні бути спроможними забезпечувати замовників такою стратегічною інформацією. Він також передбачає занепокоєння щодо втрати доцільності дослідницькою функцією. «Я у дослідницькій індустрії вже понад 20 років і можу зазначити, що попит на креативність і потенціал інформації постійно зростав. У 1980-х, коли я працював на компанію Procter&Gamble, мені вдалося підвестися від рівня проведення дослідницьких проектів до ролі, в якій я міг бути більш креативним, надаючи конкретні рекомендації тим, хто приймає рішення. Мені тоді здавалося, що саме цим повинен займатися дослідник. Я досі упевнений у тому, що клієнти вимагатимуть більше креативності, а також культури бізнесу від дослідників та тих, хто безпосередньо працює з інформацією. Ми у Philip Morris працюємо саме над цим питанням» [71, с. 9].

Генчоз також зазначив, що потрібно вміти диференціювати різні рівні досліджень. «Ми проводимо декілька досліджень у сфері інновацій, розробки бренду та комунікацій, де нам надзвичайно потрібні поради від наших постачальників. Але коли йдеться про тактичні дослідження, як, наприклад, з’ясування ефективності системи, поради нам не потрібні, вони можуть у цьому випадку стати на заваді як ніщо інше» [71, с. 8].

Чи стануть маркетингові дослідження важливішими через те, що будуть вбудовуватися у стратегічне планування компаній? Джим Нисі очікує, що у наступні 5 — 10 років дослідники будуть тісніше співпрацювати з клієнтськими компаніями. «Це зробить взаємодію між постачальниками інформації та клієнтськими організаціями більш тісною та продуктивною. Це дасть можливість клієнтському персоналу зосередитись на тих аспектах, у яких постачальник досліджень не може бути задіяним. Сюди також входить упевненість у тому, що результати дослідження потрапляють до тих людей клієнтської організації, для яких вони являють певну цінність. Це є модель, до якої ми намагаємось наблизитись» [71, с. 8].

Нисі вірить у те, що дослідники з боку клієнтів будуть більшою мірою відповідальними не тільки за процес проведення дослідження, у результаті якого здобувається великий обсяг інформації, на яку в подальшому покладатимуться, а також відповідальність за те, що ця інформація потрапляє до того, кому вона призначена, а також за те, що вона правильно використовується. «У цьому вся цінність», — переконаний Нисі. 

Генчоз [71, с. 8] вважає, що дослідницьким агенціям потрібно активніше рухатися у напрямі максимального задоволення клієнта та його вимоги. «Для дослідницьких агенцій існують великі можливості для того, щоб збільшити рівень відповідальності своїх працівників за роботу, яку вони виконують, особливо якщо компанії володіють трудовими ресурсами, які добре розуміються на клієнтській стороні маркетингового дослідження. Ось моя ідея проактивності: не сидіти та чекати на те, що клієнт доручить вам якийсь проект. Мені хотілося б бачити агенцію, на яку ми витрачаємо великі кошти, такою, що сама час від часу бере ініціативу у власні руки. Такі компанії, наприклад, могли б робити невеличкі дослідження якогось конкретного регіону та презентувати нам дані, тому що вони вважатимуть, що ці дані можуть нас зацікавити. У такий спосіб можна побудувати міцні стосунки і виявити інтерес у співпраці», — зазначив Генчоз. 

«Глобальний цинізм»

Пол Баклі [71, с. 10] переконаний, що майбутня траєкторія розвитку дослідницької індустрії великою мірою залежатиме від довіри до інформації, яка надходить від респондентів. «Якщо глобальний цинізм стосовно досліджень продовжуватиме існувати, якщо більше людей будуть сумніватися у тому, чи варто вірити тому, що стверджують респонденти у дослідженнях, то буде надзвичайно важко запобігти тому, що на індустрію в цілому накладатимуться кліше». Важливим питанням для індустрії є те, щоб у наступних роках все більше людей навчалися цій професії в університетах, вважає Джим Нисі [71, с. 8]. Цієї проблеми торкалися кілька вищих за рангом керівників індустрії. «Професія дослідника у такому розумінні, в якому вона існує зараз, — це переважно люди, котрі потрапили до індустрії випадково, це люди найрізноманітніших професій. Дослідницькі компанії довгий час мали великі відділення, що займалися дослідженнями та наймали людей із незначним поняттям проведення цих робіт з таким розрахунком, щоб у подальшому цих людей навчати. Проте впродовж 1980-х років обсяги таких відділів були значно урізані з метою зменшення витрат. Ця модель тренування «на місці» вже не використовується, а інші моделі приваблення спеціалістів до індустрії не були розроблені. У Сполучених Штатах ми стали приділяти більше уваги та зосереджуватися на професійному тренуванні та підготовці. У нашому розпорядженні зараз чотири — п’ять магістерських програм із маркетингових досліджень, які випускають висококласних фахівців із великою кількістю набутих корисних навичок. Проте попит індустрії виходить далеко за межі кількості випускників цих програм. Як індустрії нам потрібно далі розвивати такі програми» [71, с. 8].

Підсумовуючи аналіз світового дослідження, спрямованого на визначення основних факторів, що впливають на розвиток галузі, було виявлено вісім основних тенденцій: інтеграція дослідницької галузі в інформаційну, розгляд проблем клієнтів «зсередини», формування діалогу із клієнтами, використання новітнього інструментарію, пропонування нових методів презентацій результатів досліджень, проведення дослідження «швидше та швидше», використання фінансових критеріїв під час визначення ефективності дослідження та впровадження інновацій у дослідницьку галузь. 

Також підкреслюється, що маркетингові дослідження повинні генерувати усвідомлення поза цільовим ринком даного конкретного клієнта, адже він дивиться крізь призму власної організації та краще визначає проблеми бізнесу і співвідношення з існуючими інструментами знань. Маркетингові дослідження мають потужності для діалогу з клієнтами та впровадження власної точки зору у процес прийняття рішень. Більшість клієнтських організацій бажають більшого, ніж просто інформація або знання про клієнта, вони хочуть «бути в діалозі» з ним, бути партнерами. Це виклик більшій прозорості, меншій закритості процесів, покращення процесів спілкування та включення клієнтів у процес дослідження. 

Маркетингові дослідження повинні використовуватися для пошуку нового шляху залучення клієнтів. Клієнти більше готові інвестувати у нові шляхи та довіряти новим методологіям. Питання сьогодні стоїть — не якою методологією послуговуватись, а скоріш, як їх комбінувати та що і як потрібно для цього зробити. Дослідники повинні інтегрувати методології та виробляти додатковий інструментарій. Маркетингові дослідження повинні генерувати нові навички та створювати стимулюючі (надихаючі) презентації результатів маркетингового дослідження, страхувати ефективність розвитку прозорості всередині бізнесу клієнта. Дослідник повинен не лише продукувати ефективну прозорість, він мусить також представляти її, і це буде шляхом, що дасть можливість більш відкрито і зрозуміло провести це через організацію та впровадити її природно у бізнес клієнта.

Маркетингові дослідження повинні пропонувати більш швидкі та гнучкі методології. Це сприймається як подорослішення бізнесу та його більше використання у процесі прийняття рішень. Такі дослідження мають активніше використовувати процеси переробки інформації, як ведеться успішний бізнес та як це проходить у стадії кризи, і інтерактивно дискутувати ці концепції зі споживачем (клієнтом). Дослідникам слід використовувати мультидисциплінарні команди і паралельно вирішувати проблеми, пов’язані з ефективним використанням часу. Їм належить якісніше просувати все те, що надається у використанні досягнень інтернет — технологій, адже це відчутно збільшує продуктивність, і подавати це просто, зрозуміло і кваліфіковано клієнтам, у яких на це не вистачає часу.

Дослідникам потрібно більше використовувати ROI коштів, що витрачаються на маркетингові дослідження. Технічно слід розділити мову фінансів, особливо в частині їх маршрутів, і підрахувати вартість бренду та здоров’я бренду. Дослідницьким компаніям потрібно активніше інвестувати у розвиток технологій, які допомагають клієнтам уявити майбутнє компанії, фокусуватися на органічному економічному зростанні. «Нам необхідно створювати справді нові ідеї продуктів, ефективно їх тестувати і знаходити якісно нові категорії для співпраці. Це означає — використання швидко змінюваних робочих груп, зміни сценарію майбутнього світу і тестування його, використання покращеного і стимулюючого дизайну» [79, с. 15].

Ці висновки та рекомендації дослідження, проведеного ESOMAR, широко дискутувались українськими науковцями. «Якщо подивитися на цю проблему (проблему співпраці дослідників та клієнтів. — Прим. авт.) очима клієнтів, — говорив Владислав Стефанишин, керівник відділу маркетингу компанії ЛАКМА на засіданні клубу директорів Української Асоціації Маркетингу у березні 2008 року, [80] — то, звичайно, краще нам співпрацювати зі спеціалізованою агенцією. Але я погоджуюсь, що вузька спеціалізація — це важке завдання для дослідників. Мабуть, доцільно об’єднувати певні ринки, наприклад, ринок будівельних матеріалів, або створювати холдинги. Можливо, це буде вихід, але коли ми звертаємося до дослідників, ми очікуємо, що вони фахівці у нашому ринку, інакше дослідницька агенція може виконувати лише польові роботи. Якщо компанія не має у штаті дослідницької групи вузького профільного фахівця, тоді багато роботи саме з методики проведення (коригування опитувальника, наприклад) робиться силами відділу маркетингових досліджень або відділом маркетингу компанії-замовника. Звичайно, сьогодні ми вже знаємо, що заради нашої спільної мети — одержати результат від проведених досліджень, ми повинні надати маркетологу грамотно складений бриф. Однак зрозуміти ринок можна лише тоді, коли ти на ньому працюєш. Коли ж дослідник працює на споріднених ринках, то це, навпаки, надає йому переваг перед фахівцями відділу маркетингу окремої компанії. Це дозволяє досліднику ширше бачити тенденції ринку» [80].
Юлія Масієнко, заступник директора компанії InMind з досліджень і розвитку, презентуючи свою доповідь на Шостій Міжнародній конференції «Маркетинг в Україні» [81, с. 2] «Що може дати ESOMAR дослідникам ринку», підкреслила, що висновок ESOMAR стосовно ролі досліджень, а також необхідності інвестувати у розвиток технологій, які допомагають клієнтам уявити своє майбутнє як компанії, фокусуватися на органічному економічному зростанні — актуально для України. За результатами дослідження, яке компанія InMind [81, с. 2] провела серед маркетологів великих та середніх компаній, у якому брали участь 313 компаній, 66 % інтерв’юйованих відмітили важливість проведення маркетингових досліджень, при цьому лише 50 % були задоволені рівнем одержаних результатів замовлених досліджень. Ю. Масієнко також висловила думку, що основна проблема операторів ринку маркетингових досліджень в Україні коригується з проблемою, яка була виявлена під час проведення дослідження Vision2010 [82]. Дослідники багато уваги приділяють процедурним питанням, недостатньо аргументовані у своїх презентаціях, не намагаються увійти в інсайт клієнтів, не надають стратегічних порад і консультацій. Дискусія щодо висновків дослідження Vision2010 продовжується і сьогодні на сторінках преси, конференціях та засіданнях клубу директорів дослідницьких агенції УАМ. 

Однак ми можемо зробити певні узагальнення щодо світових тенденцій розвитку галузі маркетингових досліджень.

Дослідження показали, що незважаючи на всі відмінності, маркетологи вирішують майже одні й ті самі проблеми у всіх країнах. Ці проблеми можна визначити як зростання відповідальності маркетологів у прийнятті рішень і за надану інформацію, що призводить до зміни статусу маркетолога.

Як в Україні, так і в усьому світі настрої та очікування клієнтів за останні роки змінилися. Клієнти вимагають, аби дослідження перестали бути звичайною обробкою інформації щодо ринку, а стали учасниками прийняття рішень.

Клієнти наголошують, що агенції мають розуміти, що інформація, яка надається клієнтам, є основою для прийняття рішень, тому вони хочуть бачити агенції як спаринг-партнерів. Для більш повного усвідомлення проблем взаємин між клієнтами й агенціями в Україні, очікувань кожної зі сторін потрібен постійний діалог між дослідниками та замовниками. 

Маркетологи повинні постійно працювати над донесенням до учасників ринку розуміння стратегічної ролі досліджень. А це можливо зробити лише за умов дотримання таких вимог:

· плідної співпраці між замовником і провайдером під час спільного формулювання дослідницьких завдань;

· професійного підходу провайдера до проведення дос-
ліджень;

· взяття відповідальності за наданий дослідницький результат і розробку конкретних та досяжних рекомендацій за результати дослідження.

Зміна ролі клієнтів і формування партнерських відносин із дослідниками вимагає під час розробки маркетингової термінології зважати на розуміння громадянами основних дефініцій, що використовуються при представленні результатів досліджень. Важливо визнати той факт, що неправильно зрозумілі для досліджуваного поставлені питання або визначені завдання, можуть призвести до спотворення результатів. Удосконалення дефініцій дослідження вимагає подальшого вивчення сприйняття людьми простих речей, загального та розбіжностей.

Разом з тим вітчизняний ринок маркетингових досліджень впродовж низки років був одним із найдинамічніших у світі. За оцінками експертів, Україна входить до першої п’ятірки країн, дослідницький ринок яких розвивається найбільш швидкими темпами. Поза сумнівом, це позитивна тенденція. Однак темпи зростання тому й великі, що обсяги досліджень в Україні вкрай малі порівняно з країнами Східної та Центральної Європи, не кажучи вже про високорозвинуті західноєвропейські держави.

2.2. Становлення ринку маркетингових
досліджень в Україні

У першому параграфі даної монографії нами було поставлено запитання: з якого періоду ми можемо говорити про існування маркетингових досліджень в Україні. Дискусія науковців точиться навколо проблеми, чи можна прирівняти дослідження ринку, яке проводилося науково-дослідними інститутами та відділами зовнішньоторговельних зв’язків ТПП, до маркетингових досліджень. Більшість учених схиляється думки, що проведення таких досліджень, які з’явилися з впровадженням косигінських реформ
, можна вважати початком ознайомлення у країнах колишнього Радянського Союзу з концепціями маркетингу і досліджень. Однак про становлення ринку маркетингових досліджень ми можемо говорити лише тоді, коли вони стають товаром і ця послуга набуває ознак товару, тобто купується та продається. Більшість світових дослідників розглядають становлення і розвиток маркетингової індустрії саме у цьому контексті.

Далі ми розглянемо етапи становлення ринку маркетингових досліджень в Україні як критерію, що говорить про впровадження філософії та науки маркетингу в повсякденну діяльність підприємств в Україні.

Формування ринку маркетингових досліджень в Україні

Фактори, які визначили формування ринку маркетингових досліджень в Україні, такі:

1. В умовах перебудови відбувається скорочення адміністративних ресурсів. Це приводить до того, що керівники підприємств починають робити ставку на опрацювання власних бізнес-стратегій.

2. Ринкові перетворення, які відбувалися у транзитивній економіці, викликали динамічне та загальне пожвавлення ділової активності [83, с. 7—13]. Однак наявність цих чинників не означає, що маркетингові дослідження здійснювалися в сприятливому середовищі. Поряд із факторами, що позитивно впливали на розвиток ринку маркетингових досліджень в Україні, існує низка чинників, які стримують розвиток маркетингових досліджень в Україні в той же період, а саме:


По-перше, товарний дефіцит на більшості ринків призводить до того, що навіть у конкурентних галузях економіки, у яких традиційно працює багато операторів, а промисловість випускає товари FMCG, розвиватися можна навіть виключно за рахунок розширення виробництва, а на перших етапах ринкових перетворень й без ускладнення виробництва та удосконалення товару.


По-друге, абсолютна більшість директорів державних підприємств не готові були вкладати засоби у майбутній ефект. Зрештою, брак обігових коштів у вітчизняних товаровиробників для замовлення досліджень, відсутність індустрії досліджень як такої та неможливість придбати синдикативні або інші типи досліджень також відігравали негативну роль.


По-третє, багато підприємств не усвідомлювали потреби в дослідженнях: у вивченні мотивів споживачів, хитромудрих дій конкурентів, детальному аналізі ефективності реклами тощо. 


По-четверте, не було розуміння межі досліджень, довіри до їхніх висновків; залежність бізнес-результатів від наближення до корумпованої влади приводить до того, що у деяких сферах економіки маркетинговими дослідженнями не послуговуються навіть і у 2008 р.


По-п’яте, розвиток дослідницького ринку в регіонах залежить від їхнього інвестиційного рейтингу. З певною часткою умовності можна говорити про те, що кількість дослідницьких компаній у регіонах, склад їхнього штату, наявність мережі інтерв’юерів та спеціалізація на галузевих ринках залежать від інвестиційного рейтингу регіонів.
Історично ми можемо окреслити дату зародження ринку маркетингових досліджень в Україні — 1988 рік — заснування першої дослідницької агенції, яка серед інших досліджень почала проводити і маркетингові. Дослідницьку групу, згодом СОЦІС, було створено у 1988 р. як філію ВЦІОМ, а з 1993 р. вона стала самостійною мережною агенцією СОЦІС в Україні. У 1991 р. було відкрито другу дослідницьку компанію КМІС (Київський міжнародний інститут соціології), у 1992 р. КМІС залучив іноземного (в даному випадку — американського) співвласника і став першою приватною дослідницькою українсько-американською компанією в Україні. У 1989 р. була створена і перша регіональна компанія ДІАЦ у Донецьку.
Створення цих компаній, які здійснювали переважно політичні дослідження, було важливою передумовою розвитку галузі. Але головний повштох подальшому розвиткові галузі дали закордонні замовлення.

Основними причинами, чому зародження галузі відбувалося за безпосередньої участі іноземних партнерів, можна поділити на кілька груп.

Дослідження, проведені В. Пилипенко
 [84, с. 16—19], указують на проблеми методологічного характеру та нерозвинутість маркетингового інструментарію.

В. Паніотто
 згадує, що «у Радянському Союзі був відсутній досвід проведення інтерв’ю взагалі, а те, що радянські соціологи називали інтерв’ю, було самозаповненням опитувальної анкети у присутності інтерв’юера. Це з’ясувалось, зокрема, у 1988 р. під час першого радянсько-американського семінару в Вільнюсі, під час переговорів В. Паніотто і В. Хмелько
 з президентом Американської соціологічної асоціації Мелвіном Коном
 щодо спільного проекту» [84, с. 16].

Доопрацювання також потребувала і методологічна частина проведення досліджень. Потрібно було адаптувати методики формування вибірок або пояснити практику застосування вибірок. Водночас перша створена В. Паніоттто, М. Чуриловим
 та Л. Фінкелем вибірка у 1984 р. на замовлення Держтелерадіо УРСР не була випробувана, оскільки замовник не зміг створити опитувальну мережу і цією вибіркою більше не послуговувалися.

Таким чином, на той час, коли в Україні почалися ринкові перетворення, які й обумовили потребу в маркетингових і соціологічних дослідженнях, перед дослідниками постали завдання визначити методологію побудови вибірки, навчитися методам проведення інтерв’ю, ознайомитися з основними методиками проведення якісних досліджень. 

Для подолання цих перешкод зусилля українських і зарубіжних дослідників об’єдналися. Було проведено ряд семінарів-тренінгів для українських дослідників, на яких проходило адаптування західного досвіду до українських реалій. Так, у рамках першого міжнародного замовлення КМІСу радіо «Свобода», експерти радіо «Свобода» провели двотижневі курси з підготовки 48 інтерв’юерів, які стали основою першої фахової мережі інтерв’юерів в Україні. У межах цього проекту навчання пройшли і модератори фокус-груп.

У 1993 р. за допомогою західних експертів (М. Сваффорд, Л. Кіш) було розроблено першу вибірку, яка відповідала світовим стандартам. 

Ще одним вагомим завданням, яке стояло перед дослідниками, було просування маркетингових досліджень, ознайомлення клієнта з перевагами, що дає проведення досліджень та формування довіри до їхніх результатів зокрема та усього ринку досліджень загалом. Маркетингове дослідження відносять до сфери послуг, що обумовлює його специфіку. Послуга має таку властивість, як невідчутність. Агенція може продемонструвати клієнтові методику, звіти по відкритих проектах, але за час становлення маркетингових досліджень агенції за браком коштів майже не виконували власні дослідження, а з боку вітчизняних замовників не було розуміння чого можна сподіватися від дослідників. Також останні не були ознайомлені зі світовими методиками, не кажучи вже про можливості ad hoc досліджень. Це зумовило те, що першими клієнтами дослідницьких компаній стали іноземні компанії або спільні підприємства. Орієнтуючись на основного клієнта (табл. 2.4 та табл. 2.5), дослідницькі агенції незалежно від того, чи були вони мережною агенцією, чи ні, у своїх назвах використовували здебільшого англійську мову.
Таблиця 2.4

ДАТИ ЗАСНУВАННЯ ВІДОМИХ
МАРКЕТИНГОВИХ АГЕНЦІЇ – ЧЛЕНІВ УАМ В УКРАЇНІ

	
	Назва агенції
	Рік заснування
(або початок діяльності
в Україні)

	1
	СОЦІС (м. Київ)
	1988

	2
	DIAC (Донецький інформаційно-аналітичний центр) (м. Донецьк)
	1989

	3
	КМІС (Київський міжнародний інститут соціології) (м. Київ)
	1991

	4
	Науково-виробнича фірма «Інбор-Центр» 
(м. Київ)
	1991

	5
	Медикал Дата Менеджмент (м. Київ)
	1992

	6
	Укрпромзовнішекспертиза (м. Київ)
	1993

	7
	Корпорація «Парус» (програмне забезпечення для маркетологів) (м. Київ)
	1993

	8
	АC Niеlsen Ukraine (м. Київ)
	1994

	9
	Українська Маркетингова Група (м. Київ)
	1994

	10
	Action Data Group (м.Дніпропетровськ)
	1995

	11
	Advanter group (м. Київ)
	1995

	12
	GfK-USM (нині ГФК-ЮКРЕЙН) (м. Київ)
	1995

	13
	Центр Стратегічного Маркетингу (м. Київ)
	1995

	14
	Східно - європейські послуги зв’язку (контакт-центр) (м. Київ)
	1995

	15
	SC DOM (ing[Divizion) (м. Київ)
	1995

	16
	УкрАгроКонсалт (м. Київ)
	1995

	17
	MDN Group (м. Київ)
	1996

	18
	AGB Ukraine (м. Київ)
	1997

	19
	Моніторинг ЗМІ Україна (м. Київ)
	1997


Закінчення табл. 2.4

	
	Назва агенції
	Рік заснування
(або початок діяльності
в Україні)

	20
	ПРИВАТІНФОРМ (м. Кривий Ріг)
	1997

	21
	Маркетингово-аналітична група (м. Вінниця) 
	1999

	22
	Mayger Consulting Company (м. Одеса)
	2000

	23
	Ліга-ПРО (м. Херсон)
	2001

	24
	Інформаційно-консультаційний центр підтримки підприємництва РОО «УАМ» (Рівно)
	2001

	25
	RCI Lugansk (м. Луганськ)
	2001

	26
	Syrex Marketing Service (м. Київ)
	2001

	27
	Kids Market Consulting (м. Київ)
	2002

	28
	КОМКОН-Україна (м. Київ)
	2002

	29
	SYNOVATE (м. Київ)
	2002

	29
	Компанія «Інтегрос» (програмні продукти для маркетологів) (м. Київ)
	2002

	30
	Marketing Service Group (м. Дніпропетровськ)
	2002

	31
	TNS Ukraine (м. Київ)
	2002

	32
	Террасофт (програмні продукти для маркетологів) (м. Київ)
	2002

	33
	DMG- ALLIANCE (м. Дніпропетровськ)
	2003

	34
	Contactis (контакт-центр) (м. Київ)
	2003

	35
	New Image Marketing Group (м. Харків)
	2003

	36
	Слідопит (м. Київ)
	2003

	37
	Статінформконсалтинг (м. Київ)
	2003

	38
	Рекламна агенція «Таргет Медіа) (м. Маріуполь)
	2003

	39
	Фінансово-аналітична група «ПРО-Консалтинг» (м. Київ)
	2004

	40
	Бюро Статистичного Аналізу (м. Київ)
	2004


Іншою властивістю послуги є її мінливість. Якість послуги залежить від того, хто її забезпечує. Мінливість послуги може бути пов’язана з особистими якостями людини, що її виконує. Так, один менеджер у дослідницькій компанії може мати аналізаторські здібності, а другий, не маючи їх зовсім, у той же час виконувати певні проекти для клієнта. Директор агенції повинен серйозно ставитися до підбирання складу фахівців, аби зменшити чи взагалі уникнути цієї властивості послуги.

Ще одна властивість — короткострокове застосування результатів маркетингового дослідження. Щодо маркетингових досліджень, то основна цільова аудиторія придбаває їх протягом найближчого часу. Це пов’язано з тим, що ринок швидко розвивається, змінюються дані і структура ринку, приходять нові оператори, нові клієнти — отже, дослідження має відповідати реаліям життя. Крім того, деякі дослідження потребують значних капіталовкладень, що зумовлює їхню пряму залежність від клієнта. Дослідження купуються через рік-два досить рідко, часто лише для того, щоб відслідкувати історію розвитку ринку, але таких замовників небагато, найчастіше покупцем таких досліджень виступають державні комітети, зокрема Антимонопольний державний комітет, який використовує результати досліджень для обґрунтування своєї позиції у суді.

Для розвитку ринку маркетингових досліджень та формування розуміння ролі досліджень фахове об’єднання маркетологів Всеукраїнська громадська організація «Українська Асоціація Маркетингу» (ВГО УАМ, далі - УАМ) почала проводити просвітницьку діяльність, спрямовану на навчання клієнтів. УАМ створено у 1997 р. Основною місією визначено формування цивілізованого бізнес-середовища в Україні, а також просування і розвиток маркетингу як фактора, що визначає економічний розвиток і добробут в Україні. Заснування УАМ було зумовлено розвитком вітчизняного маркетингу. На першому етапі (кінець 90-х років) викладачі провідних вищих закладів освіти України — Києва, Львова, Харкова, Дніпропетровська, Донецька — об’єднали зусилля для створення організації, основною метою якої була пропаганда та просування маркетингу як науки
. Перший власний тренінг з маркетингової тематики для членів УАМ проведено у 1997 р., а перший грант на проведення освітніх тренінгів — реалізовано у 2000 р. (освітня програма проходила у м. Миколаєві). Ця діяльність часто проводилася завдяки донорській підтримці. Загалом, протягом десяти років було одержано більше 14 грантів, основною метою яких була просвітницька діяльність, а навчання за освітньо-тренінговими програмами ВГО УАМ пройшло понад 1000 осіб. Просвітницька діяльність фахової організації спрямована переважно на спеціалістів з досвідом роботи.
У 1990-х роках вищі заклади освіти України запропонували студентам маркетинг як обов’язковий предмет. Це сприяло ознайомленню широкого кола майбутніх спеціалістів з основами маркетингу і формуванню ринку для дослідницької галузі.

Крім того, УАМ активно проводила засідання круглих столів із представниками різних сфер бізнесу, а також сприяла формуванню взаємодії з іншими галузевими та всеукраїнськими об’єднаннями підприємців. Неодмінний пункт порядку денного таких засідань і співробітництва — це опрацювання спільних корпоративних позицій маркетологів та підприємців інших галузей з питань державної економічної політики, відносин з органами державної влади і місцевого самоврядування, розвитку ринкового середовища та добросовісної конкуренції, просування маркетингу та роз’яснення доцільності застосування маркетингових досліджень на підприємствах тощо.

З метою розвитку маркетингу та підвищення його фаховості з 1999 р. УАМ проводить щорічну Міжнародну науково-практичну конференцію «Маркетинг в Україні». Мета конференції — обговорення тенденцій розвитку маркетингу в Україні, визначення основних тенденцій на ринку маркетингових досліджень, ознайомлення громадськості з новими технологіями в маркетингу, дискутування стосовно можливих шляхів розвитку практичних аспектів у маркетинг-освіті, обмін досвідом із зарубіжними колегами. Основними учасниками конференції виступали керівники маркетингових і консалтингових агенцій, керівники та маркетологи підприємств, викладачі та науковці. Згодом конференція стала щорічною.
У 1996 р. зареєстровано перший в Україні часопис з маркетингу «Маркетинг и реклама», а з 1998 р. почало виходити видання УАМ — перший україномовний науково-практичний журнал «Маркетинг в Україні». З березня 2004 р. побачила світ «Маркетинг газета» — електронне видання УАМ. Сьогодні в Україні налічується понад 10 спеціалізованих видань із маркетингу, серед них часописи, газети, спеціалізовані інтернет — портали та електронні видання тощо. Таким чином, поступово інформаційне коло щодо маркетингових досліджень збільшувалося, а ситуація змінювалася на краще.

Аналіз ринку маркетингових досліджень в Україні

В Україні впродовж 1990-2000-х років чітко визначилися основні оператори ринку маркетингових досліджень. Вітчизняні компанії в цілому визнали необхідність вкладати кошти в маркетингові дослідження, підвищується попит на маркетингові дослідження з боку іноземних корпорацій
.

Однак структурування ринку досі перебуває у стадії становлення. Цей процес простежується у спеціалізації агенцій в обслуговуванні тих чи інших ринків, із використанням при цьому методик дослідження, у тому числі в регіональному розрізі їх прове​дення, залежно від того, які завдання вирішуються та як на практиці використовують результати досліджень.

Аналіз публікацій [88, 89] доводить, що за допомогою досліджень переважно розвязуються такі завдання: аналіз ринку, моніторинг ринку, пошук нових бізнес - ідей та їхня перевірка, оцінка персоналу тощо. Потрібно підкреслити, що маркетингові дослідження не вирішують завдань, пов’язаних із прерогативами промислового шпигунства. Однак що стосується бенчмаркінгу, то межа між дослідженнями і бенчмаркінгом доволі умовна.

Під бенчмаркінгом розуміють вивчення та впровадження на власному підприємстві кращих практик ведення бізнесу в інших компаніях, навчання на основі чужого досвіду [90, с. 29]. Таке вивчення передбачає у першу чергу його дослідження, однак відмінність між бенчмаркінгом — маркетинговим дослідженням і промисловим шпигунством полягає у такому. Бенчмаркінг передбачає:

1. Вивчення чужого досвіду відбувається лише за згодою його власника.

2. Досліджується і вивчається той довід, який власник (сам підприємець) вважає кращим.

Це відрізняється від постановки завдань для шпигунів (одержання знань про комерційну або іншу таємницю), і маркетингового дослідження — постановка завдань, основаних на наукових методах і інструментарії.

Як правило, об’єктами бенчмаркінгу виступають бізнес-процеси або компанії загалом.

За суттю, бенчмаркінг — це метод управління. Проте процеси, що супроводжують процедуру бенчмаркінгу (починаючи зі складання плану або програми і закінчуючи порівняльним аналізом і впровадженням результатів) є дослідницькими процесами. Тому слід виокремити бенчмаркінгові дослідження як окремий вид досліджень.

Найкращий об’єкт бенчмаркінгового дослідження — це не прямий конкурент, а:

· підприємство суміжної галузі;

· аналогічне зарубіжне підприємство;

· підприємство іншого масштабу (більше або менше);

· не дуже старе підприємство (а ще краще — відносно молоде, інноваційне, з молодим персоналом і прозахідною корпоративною культурою).

Експерти стверджують, що принципи бенчмаркінгового дослідження аналогічні принципам експертного інтерв’ю. Це мотивація, відкритість, ґрунтовна підготовка, взаємна вигода, конфіденційність. 

Отже, на сьогодні в Україні існує понад 100 маркетингових компаній, що дозволяє застосувати різні методики у ході проведення маркетингових досліджень. Значна частина таких компаній сконцентрована у Києві. В Україні представлені на ринку переважна кількість відомих світових мережних агенцій. Працюють також на ринку всеукраїнські та середні і малі регіональні компанії. Донедавна таких агенцій у регіонах було вкрай мало, а нині досить активними стають міста Дніпропетровськ (5 агенцій - членів УАМ), Донецьк (2 агенції - члена УАМ), Вінниця (2 агенції - члена УАМ), Львів (2 агенції – члена УАМ), Кривий Ріг (2 агенції – члена УАМ) тощо.

Першими та найбільшими на українському ринку залишаються мережні агенції. Одними із перших в Україну прийшли такі дослідницькі компанії, як SOCIS Gallup, GfK, ACNielson, Synovate. Ці агенції по-різному провадили політику просування на ринку досліджень, тому сьогодні їхні розміри та сегменти дуже різняться. Нині в Україні діє понад 16 мережних агенцій, у тому числі й російські. Паралельно створюються вітчизняні дослідницькі компанії, в яких маркетингові і соціологічні дослідження проводить один колектив. До речі, спершу такою діяльністю тією чи іншою мірою послуговувалися усі дослідницькі агенції. Тепер серед найбільших компаній є чимала кількість вітчизняних. Часто на початку становлення українська компанія у своєму штаті нараховувала не більше 4—5 працівників (наприклад, група компаній «Українська Маркетингова Група» виросла саме з такої невеликої вітчизняної компанії). Нині маємо великі мережні компанії — з ознаками холдингів, що об’єднують кілька фірм, які спеціалізуються на різних ринках і використовують різні методики.

Таблиця 2.5

ВІТЧИЗНЯНІ ТА ІНОЗЕМНІ КЛІЄНТИ МАРКЕТИНГОВИХ АГЕНЦІЙ

	Країни
	2003
	2005
	2007

	
	Вітчизняні
клієнти, %
	Іноземні
клієнти, %
	Вітчизняні
клієнти, %
	Іноземні
клієнти, %
	Вітчизняні
клієнти, %
	Іноземні
клієнти, %

	Болгарія
	55
	45
	Не має
значень
	Не має
значень
	62
	38

	Чехія
	80
	20
	79
	21
	73
	27

	Угорщина
	84
	16
	80
	20
	82
	18

	Польща
	89
	11
	88
	12
	84
	16

	Румунія
	78
	22
	62
	38
	81
	19

	Росія
	75
	25
	30
	70
	60
	40

	Словаччина
	64
	36
	Не має
значень
	Не має
значень
	73
	27

	Словенія
	74
	26
	75
	25
	76
	24

	Латвія
	68
	32
	81
	19
	80
	20

	Литва
	65
	35
	30
	70
	Не має
значень
	Не має
значень

	Україна
	20
	80
	50
	50
	45
	55


Джерело: розраховано на підставі Global Market Research 2005. ESOMAR Industry Report. ESOMAR. Amsterdam, Netherlands, 2007. — 68 p.; Global Market Research 2008. ESOMAR industry report in cooperation with KPMG Advisory. Published by ESOMAR, Amsterdam. The Netherlands. – 116 h.- ISBN 92-831-0225-8
З-поміж найбільш потужних сучасних маркетингових дослідницьких центрів можна виділити станом на 2008 р.:

— ГФК - ЮКРЕЙН (100 штатних співробітників і понад 500 інтерв’юерів); 

— ACNielsen Ukraine (430 штатних співробітників і 140 інтерв’юерів);

— TNS Ukraine (60 штатних співробітників і 800 інтерв’юерів); 

— група компаній «Українська Маркетингова Група» (50 штатних співробітників і понад 900 інтерв’юерів); 

— компанія MASMI-Rating (47 штатних співробітників і понад 500 інтерв’юерів);

— Київський міжнародний інститут соціології (37 штатних співробітників і понад 500 інтерв’юерів);

— InMind (20 штатних співробітників і понад 400 інтерв’юерів)

— «A/R/M/I-Marketing Україна» (14 штатних співробітників, 340 інтерв’юерів) 

· IPSOS Україна (38 штатних співробітників, 700 інтерв’юерів)

Активними на ринку вважаються «Моніторинг ЗМІ України» (85 штатних співробітників), ing[Division (16 штатних співробітників, інтерв’юерів — 200), «Статінформконсалтинг» (12 штатних співробітників і 996 інтерв’юерів), «Український Маркетинговий Проект» (10 штатних співробітників і 400 інтерв’юерів), ДП Synovate (15 штатних співробітників та 400 інтерв’юерів) [87].

Надаючи дані про себе, компанії, як ми бачимо, часто підкреслюють наявність власної мережі інтерв’юерів. Збір даних вимагає талановитого інтерв’юера. Ускладнення спілкування з респондентами — це проблема, притаманна дослідницькій галузі в усіх країнах світу. Особливо це відчутно в нових ринкових країнах, у яких індустрія маркетингових досліджень розвивається високими темпами. Для проведення інтерв’ю потрібні кваліфіковані фахівці, однак швидкозростаючий ринок може задовольнити свою потребу у кадрах переважно за рахунок нових працівників. 

Це зробило позицію інтерв’юера дефіцитною на дослідницькому ринку. Коли рівень безробіття у нових ринкових країнах був високим, а основна маса населення отримувала невелику платню, у галузі спостерігався приток людей, які для того, щоб забезпечити собі прожитковий мінімум, були готові підробляти у дослідницьких компаніях. Однак із часом зростання економіки та заробітних плат суттєво знизило бажання працювати інтерв’ю​ерами. 

Цю проблему можна вирішить за допомогою кількох заходів. Насамперед йдеться про збільшення оплати праці інтерв’юерів. Однак, на нашу думку, підвищення рівня оплати праці не вирішить проблеми остаточно. У першу чергу, інтерв’юер повинен мати особисті якості для фахового проведення інтерв’ю, бути надзвичайно комунікабельним. Водночас зростання вимог та очікувань з боку клієнтів призводить до ускладнення методик, і поглиблення досяжності вибірок. Це вимагає від галузі збільшувати бюджети на навчання персоналу та більш інтенсивно застосовувати нові методики збору даних. У той же час ціни за анкету підвищилися незначною мірою і дотепер залежать від статусу та досяжності респондента. Для прикладу можна навести розцінки компанії «Статінформконсалтинг» на офіційні дані, станом на 2007 р.: мінімальне замовлення коштувало 120 грн — обласний розріз за показником за один період; ціна для п’яти показників — 575 грн. Останнє підвищення цін відбувалося у лютому 2005 р.

Інша проблема залучення інтерв’юерів до польових досліджень — це розвиток систем безпеки домівок (збільшення кількості будинків із кодовими замками і домофонами тощо). Наступна проблема, яка обмежує досяжність респондентів, — це недовіра громадян до людей, які опитують, необхідність спілкування з міліцією у певних випадках. Це обмежує можливості компаній проводити масові опитування, вивчати генеральну сукупність, що впливає на якість дослідження. Ця проблема вирішується у всіх країнах майже однаково — через застосування технічно інших методів опитування, таких, наприклад, як он-лайн опитування, телефонне опитування за допомогою СATI, опитування за допомогою CAWI тощо.

Слід зазначити, що зміни на ринку відбуваються у зв’язку із приходом до України великих іноземних компаній. Після 1998 року  ринок маркетингових досліджень став доволі привабливим для цих компаній. 

Що ж стосується галузевої спеціалізації, то нині є ще незаповнені ніші. Можна, наприклад, описати ті ринки, у яких вже з’явилися спеціалізовані агенції, що зарекомендували себе. Так, фармацевтичний ринок досліджують Comcon-Ukraine Ltd і Medical Data Management, інформацію із сільськогосподарського ринку акумулює ЦМД «УкрАгроКонсалт», промисловим ринком займаються компанія «ПриватІнформ» (м. Кривий Ріг), «Укрпромзовнішекспертиза» (м. Київ), агенція «Індустріальний маркетинг» (м. Київ) тощо, напоями — «Український маркетинговий проект» (м. Київ), будівельний ринок взяли на себе ДФ «Кнауф маркетинг» (м. Київ) та «КПД-100», ринок дитячих товарів — агенція Kids Marketing Сonsulting тощо [87].

Маркетингові компанії, як уже наголошувалося, різняться методиками проведення досліджень, а також тим, які проблеми можна розв’язати за допомогою цих методик. Наприклад, для вивчення споживчих переваг рекомендуємо звертатися до компанії TNS -Ukraine, для вивчення потужності бренду — до A/R/M/I-Marketing aбо MASMI-Rating, для проведення сегментації ринку — до InMind, для одержання рейтингу телеканалів — ГФК-ЮКРЕЙН, для одержання інформації щодо правильного ухвалення рішення про проведення рекламної кампанії з використанням білбордів — до UMM, рейтинги радіостанцій — TNS-Ukraine і Syrex Marketing, друкована, зовнішня, ТВ - реклама — «Моніторинг ЗМІ», дослідження в Інтернеті — «Міжнародна Маркетингова Група», дослідження товарних авторинків - у Synovate, InMind, ГФК - ЮКРЕЙН, Marketing Lab тощо. 

Досить точну інформацію стосовно ринку можна одержати за допомогою даних регулярних панельних досліджень. Донедавна в Україні панельні дослідження проводили лише дві компанії — ГФК - ЮКРЕЙН (споживча панель) і ACNielsen (панель торговельних точок або роздрібна). Споживча панель надає інформацію про те, скільки товарів даної товарної групи куплено (хто, де, за якою ціною і скільки придбав), а роздрібна панель — кількість проданих товарів (за якою вартістю, у якому обсязі і де саме). Ці панелі дозволяють визначити обсяг конкретного ринку, головних гравців та їхні частки ринку, цінове позиціонування і конкурентоспроможність цін, особу покупця (споживча панель), стан дистрибуції (роздрібна панель), найбільш популярні місця покупок, тенденції розвитку сегментів тощо.

Панельні дослідження набувають більшої популярності як вид досліджень. Так, серед нещодавно організованих панелей можна виділити панелі компанії «Український маркетинговий проект» (UMP). Компанія UMP проводить панельні дослідження роздрібної торгівлі у таких категоріях продуктів, як друковані періодичні видання, продукти харчування, безалкогольні та алкогольні напої та ін.

Дані досліджень роздрібної торгівлі включають такі основні показники: 

· нумерична і зважена дистрибуція; 

· мінімальна, максимальна, середня ціна та ціна, яка найчастіше зустрічається; 

· обсяги продаж у штуках, літрах, грошах;

· показники рекламної активності виробників у точках продажу.

Панельні дослідження компанія UMP проводить як синдикативно, тобто для декількох замовників одночасно, так і спеціально для одного окремого замовника.

Компанія InMind сформувала інтернет - панель, яка є спільним проектом InMind — Factum Group. Панель нараховує 1000 респондентів по всій Україні віком 15+. Одним із перших панель​них досліджень стало «Дослідження інтернет - користувачів в Україні та Центральній Європі».

Однак панельні дослідження досить дорогі. Тому у багатьох компаніях є більш доступні регулярні дослідження, наприклад, ММІ (Marketing&Media Index), яке проводить компанія TNS-Ukraine, TGI (Target Group Index) — продукт групи компанії «Українська маркетингова група». Це дослідження дозволяє дізнатися про преференції споживачів щодо медіа і використання рекламованих продуктів і послуг. Дані цих досліджень у певний спосіб слугують замінником інформації, яка отримується з панелей, і ця інформація коштує у кілька разів дешевше. Недоліком цієї інформації є те, що панельні дослідження проводяться частіше (панелі, як правило, проводяться раз на місяць), а тому надають більш актуальну інформацію. Регулярні дослідження проводяться періодично, але не частіше раз на квартал, наприклад, MMI та TGI проводяться чотири рази на рік, вони мають менш повні дані. MMI може надати інформацію довідкового характеру, зокрема, основні параметри ринку. [94]. Якщо компанія планує розвивати якусь нову категорію продукту, цих даних недостатньо. Однак оскільки в регулярних дослідженнях збирається досить великий обсяг різнопланової інформації, наприклад, у MMI — потужна демографічна база по респондентах, від особистих даних до медіапреференцій, у TGI — інформація щодо стилю життя людей, то ці дослідження також можуть використовуватися як інформаційне джерело для прийняття управлінських рішень. 

Принципова відмінність панелей (наприклад, споживчої панелі ГФК - ЮКРЕЙ) від інших проектів є в тому, що панелі спираються на факти купівлі, а дослідження MMI та TGI — на думку пересічних громадян. Тому дані панелей і дані регулярних досліджень різняться. 

Для того щоб прийняти рішення щодо стратегічних брендів — правильно проаналізувати тенденції ринку, корпорації замовляють трекінгові дослідження (регулярні дослідження на замовлення).

Ще один продукт дослідницької компанії, який проводиться на регулярній основі, — це «Омнібус». Його основна цінність полягає у тому, що проводиться він регулярно і дає можливість здешевити вирішення проблем. Компанії мають змогу розмістити в опитувальниках «Омнібусу» свої питання, що допоможе зменшити витрати на отримання важливої специфічної інформації, яка необхідна компанії для прийняття управлінського рішення. При цьому таке запитання можна включати до «Омнібусу» на регулярній основі з метою визначення тенденцій.

На сьогодні багато компаній розширюють спектр наданих послуг. Зокрема, у 2005 р. MDN Group розширив спектр наданих послуг на шість позицій. Новими є пропозиції щодо проведення якісних досліджень такими методами: фокусовані інтерв’ю, глибинні інтерв’ю, експертні інтерв’ю; Hall-test — тестування окремих характеристик товарів і/або рекламних матеріалів у закритому для сторонніх приміщенні, моделювання ситуації купівлі; Home-test — тестування продуктів у домашніх умовах або в умовах їхнього реального використання; Product-test — тестування споживачами смакових і органолептичних властивостей у конкурентній групі або групі подібних продуктів. У 2007 р. Action Data Group розробила та запропонувала ринку методику «ОмніФокус», де протягом регулярних якісних досліджень на фокус-групах вивчається певна категорія респондентів. 

Споживачі маркетингових досліджень прагнуть мати не лише статистичні дані, представлені дослідницькою компанією у таблицях і графіках, а до кінця завершені рішення. Споживачі нерідко просять надати консалтингову допомогу, сенс якої зводиться до аналізу й оцінки на стратегічному рівні. Цей факт дає підстави дослідницьким компаніям розвивати також консалтингові напрями у своїй діяльності. Так, компанія ing[Division, яка ще два роки тому спеціалізувалася лише на маркетингових дослідженнях, починаючи з 2007 р. розробляє і впроваджує кілька напрямів обслуговування клієнтів і працює під назвою — Marketing Consulting & Research, Dynamic Development&Innovations Group або скорочено DDI Group. Так само і компанія Brand Aid, що також спеціалізується на дослідженнях та консалтинговому обслуговуванні клієнтів.

Для прийняття рішень під час розробки реклами, наприклад, часто застосовуються такі методи досліджень, як тестування. Такі компанії, як InMind, «Слідопит», Фінансово-аналітична група «ПРО-Консалтинг», «Український маркетинговий продукт» та ін. мають спеціальні методики щодо тестування логотипів, назв, брендів, власне продукту. Фахово проведене тестування спрямоване на те, щоб споживачі правильно сприймали усі 4P товару.

В Україні існують компанії, в яких можна замовити, скажімо, тільки збір даних — компанія TouchPoll™. Як правило, такі компанії спеціалізуються на широкому колі дослідницьких питань, але продають лише певні частини дослідницьких етапів.

Якщо подивитися на впровадження маркетингових технологій саме в промисловій сфері, розуміючи під цим базові галузі й те, що ми називаємо B2B, то тут маркетинг або взагалі не застосовується, або його інструментарій значно відрізняється від традиційного маркетингу. Саме у цих галузях ми бачимо особливо гостро нестачу знань щодо особливостей застосування маркетингового інструментарію і, на жаль, часте нерозуміння топ-менеджментом підприємств значення маркетингу в цілому. У цих же галузях часто найбільш гостро ведеться дискусія між маркетологами і фінансовими менеджерами. Ця тенденція притаманна промисловому маркетингу тією чи іншою мірою в усьому світі, про що свідчать останні дослідження, проведені ESOMAR [68].

Наступною проблемою промислового маркетингу в Україні є те, що, незважаючи на велику кількість колишніх НДІ, підприємства відчувають інформаційний голод щодо фахової галузевої інформації. У сфері виробництва товарів народного споживання можна знайти відкриту інформацію і результати синдикативних досліджень, є достатня кількість дослідницьких компаній, що спеціалізуються на різних ринках і різних методиках. Однак для одержання інформації про розвиток промислових ринків, у тому числі і за кордоном, необхідно звертатися як до українських, так і закордонних дослідників. Адже підприємства, про які ми говоримо, розглядають свій ринок у контексті світового. Діяльність промислових ринків у «тіні» призводить до дефіциту інформації про їхній розвиток в Україні, а кількість маркетингових дослідницьких компаній, що спеціалізуються на вивченні промислових ринків, недостатня.

Наступним фактором, що впливає на розвиток маркетингових досліджень в Україні, стали зміни на фінансових ринках, а саме, посилення позицій страхових компаній, збільшення конкуренції серед банків, прихід до фінансової сфери іноземного капіталу.
Ефективність галузі з погляду замовників досліджень

Становлення і розвиток галузі залежить від того, наскільки клієнти визнають необхідним та доцільним замовляти маркетингові дослідження. Вивченню цієї проблеми було присвячено кіль​ка спеціальних проектів, які проводилися протягом 2004—2006 рр. Перше — Українською Асоціацією Маркетингу та компанією InMind у 2005—2006 рр. був реалізований проект MarketView 2010, [82] який розглядався як продовження проекту ESOMAR (2005) «Marco Polo» «Клієнт — провайдер маркетингових досліджень».

У 2004 р. УАМ [95, с. 4—8] провела дослідження мотивацій клієнтів у ході вибору маркетингової агенції. Географія дослідження — місто Київ. Об’єктом дослідження виступали підприємства, які співпрацюють із маркетинговими дослідницькими агенціями; ті, котрі проводять дослідження власними силами; також група підприємств, що не проводила маркетингових досліджень. Відповідно їхні частки становили: 18 %, 70 %, 12 %. В опитуванні брало участь 279 респондентів — директорів відділів маркетингу, менеджерів цих відділів.

Результати продемонстрували, що маркетинговій агенції доцільно будувати свою стратегію, спочатку розділивши ринок споживачів на дві основні групи: «реальні клієнти» (ті, хто вже користується послугами агенцій) і «потенційні клієнти» (підприємства другої і третьої груп). Виявилося, що їхні мотиви вибору дослідницької компанії різні, крім того, у першої групи вони чітко сформульовані, і для них важливі умови співробітництва, престиж і спеціалізація агенцій-партнера. У другої — структура мотивації не досить чітка, що пояснюється відсутністю досвіду співробітництва, слабкою орієнтацією у цінах і діяльності агенцій. У них сформувалися такі мотиви: репутація агенції, професіоналізм, спеціалізація. Чітко простежується повторення мотиву «спеціалізація», але його трактування цими двома категоріями клієнтів різна.

«Реальні клієнти» розуміють під «спеціалізацією» досвід роботи у визначеній сфері/галузі, і ціна тут не має великого значення; «потенційні клієнти» особливе значення приділяють ціні і жодним чином не пов’язують спеціалізацію з ексклюзивністю роботи агенції. 

Результати опитування продемонстрували таку картину: 60 % респондентів сказали, що проводять дослідження національного масштабу, 8 % — міжнародні. Переважна кількість опитаних відповіла, що проводять дослідження не менше одного разу на рік. Дослідження стосуються вивчення конкурентів (їх проводить 80 % респондентів), попиту (68 %), ефективності реклами (55 %), мотивації споживачів (47 %).

Клієнти наголошують, що агенції мають розуміти, що інформація, яка ними надається клієнтам, є основною для прийняття рішень, тому хочуть бачити агенції як спаринг-партнерів.

Часто клієнту потрібно ґрунтовно аргументувати своє звернення до дослідницької агенції. Згідно з даними Управління інформації ТПП України
, право рішення про необхідність придбання інформаційно-консультаційних послуг і відповідно звернення до компаній лише у 59 % приймають керівники компанії, натомість у 27 % — керівник відділу маркетингу/збуту, 12 % — головний бухгалтер і у 2 % — інша посадова особа. Таким чином, звернення до маркетингової агенції повинно бути достатньо фінансово аргументовано. 

Щодо нарікань на діяльність дослідницьких компаній, то на якість роботи впливає чимало чинників. Не можна забувати про такий фактор, як правильно сформульоване завдання, яке дасть можливість ефективно його виконати. Крім того, існує фактор ціни і, звичайно, має місце й людський фактор. Історія прийняття стандартів у дослідницькій галузі в усьому світі починалася із питання, як і якими засобами можна проконтролювати роботу інтерв’юерів. Нині документи регулюють відносини всередині агенції, агенції і клієнта, права респондентів. Кодекси прове​дення досліджень постійно переглядаються, щоб переконатися, що дослідники гарантують приватність респондентів, незважаючи на використані під час проведення досліджень технічні засоби та технології.

У 2005 р. УАМ зареєструвала в Міністерстві юстиції України третейський суд для розв’язання спорів, які виникають між клієнтами й агенціями. Варто додати, що діяльність третейського суду спрямована саме на вирішення питань. До третейського суду звертаються тоді, коли сторони хочуть домовитися, вирішити суперечки і продовжити співробітництво. 
Для більш повного розуміння проблем взаємин між клієнтами й агенціями в Україні, очікувань кожної зі сторін і проводилося дослідження «MarketView-2010 Україна» спільними зусиллями ESOMAR, УАМ і InMind.

Основна мета проекту «MarketView - 2010 Україна» — це оцінка поточного статусу та перспектив розвитку маркетингових досліджень в Україні. До дослідження були залучені понад восьмисот провідних українських компаній. У першій хвилі дослідження брало участь 313 експертів з маркетингу, які репрезентували великий і середній бізнес. Дослідження проводилось у березні — вересні 2005 р. методом особистого інтерв’ю.

Результати маркетингових досліджень як важливий орієнтир для бізнесу визначили 66 % респондентів. Однак експерти були досить песимістичні щодо оцінки рівня фаховості дослідницької галузі в Україні. Лише 4 % вважають, що рівень розвитку галузі в Україні високий або дуже високий. При цьому 22 % опитаних не змогли дати власну оцінку рівню фаховості галузі. На наш погляд, це свідчить про недостатню інформованість керівників відділів маркетингу стосовно можливостей маркетингових досліджень.

Якщо говорити про перешкоди для розвитку дослідницької галузі в Україні, то за висновками «MarketView - 2010 Україна», їх слід шукати у внутрішньоорганізаційній площині, а саме: не визначеність ролі досліджень керівництвом компанії, невміння використовувати результати досліджень, відсутність фінансування тощо. Так, наприклад, за даними ESOMAR, дослідницькі витрати на одного українця становлять у середньому 70 центів, а на одного чеха — понад 9 дол. США [68]. На компетентність провайдерів вказали лише 12 %, відсутність інформації про ринок маркетингових досліджень — 7 % респондентів.
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Діаграма 1. Бар’єри розвитку галузі (результати експертного
опитування дослідження «MarketView - 2010 Україна» [82]

Таким чином, в Україні протягом останніх десятиліть сформувалася дослідницька галузь із притаманним її розподілом функцій між операторами ринку, створенням УАМ з певними функціями саморегулівного органу та зростанням частки галузі у формуванні ВВП. Це відбулося завдяки формуванню інформаційного простору для розвитку маркетингових досліджень, розробки наукової бази для проведення досліджень і формування правил ведення бізнесу на цьому ринку.

Упродовж 1998 – 2008 рр. ми можемо спостерігати такі тенденції розвитку цього ринку:

· До проблем ринку маркетингових досліджень в Україні звернено пильну увагу та прослідковується збільшення кількості досліджень самого ринку. Це варто розглядати як одну зі специфік українського ринку. Підвищення зацікавленості до досліджень на вітчизняному ринку буде супроводжуватися якісними змінами стосовно замовників. Можна впевнено прогнозувати підвищення попиту на фахових аналітиків, які зможуть поєднувати функції досліджень і консалтинг. Майбутнє за компаніями, які виступають партнерами у дослідженнях і глибоко розуміють сутність бізнесу клієнта.

· Використання маркетингу поширювалося у тих галузях, які набрали високі темпи зростання і в яких відбувався складний процес децентралізації управління, демонополізації, виходу на зовнішні ринки, залучення іноземних інвестицій. До таких галузей економіки можна з певною часткою умовності віднести легку, меблеву, фармацевтичну промисловість, підприємства, які виготовляють товари FMCG, лікеро-горілчане виробництво, засоби масової інформації, будівництво.

· Збільшення кількості замовлень від середніх регіональних компаній. Якщо у 90-х роках дослідження замовляли тільки іноземні компанії, то тепер до послуг маркетингових агенцій звертається дедалі більше українських великих і середніх підприємств. Це викликало появу нових проблем на ринку досліджень: за браком вимог до якості — схильність економити на оплаті інтелектуальної праці.

· Зростання цін у галузі. У середньому, за даними УАМ, впродовж 1998 -2008 років ціни на маркетингові дослідження підвищилися на 15—20 %. Це зумовлено, зокрема, підвищенням цін на придбання офіційних джерел інформації (незначних), підвищенням заробітної платні кваліфікованих працівників, зростанням вимог клієнтів до спеціально обладнаних приміщень для проведення фокус-груп і офісних приміщень. Однак це підвищення не встигало за темпами інфляції.
· Розвиток регіональних українських компаній, долучення їх до світових мереж. Прикладом може слугувати така компанії, як ДІАЦ (м. Донецьк), що є сьогодні членом партнерської мережі Intersearch.

· Збільшення кількості компаній, що надають консалтингові послуги на підставі проведеного дослідження. Зростання обсягів надання таких послуг регіональними дослідницькими компаніями, які сьогодні позиціонують як консалтингові. Саме забезпечення комплексу послуг і знання специфіки регіонів зробило їхні пропозиції привабливими для нових замовників — середніх регіональних компаній. Крім того, для надання послуги операторам нині потрібно запропонувати щось нове, унікальне, спеціалізоване, часто адаптоване під конкретну фірму.

· На цей час великі та середні маркетингові компанії посіли найбільші грошові сегменти — телебачення, радіо, рекламу, аудит роздрібних точок тощо. На цьому ринку представлені такі компанії як, ГФК - ЮКРЕЙН, TNS - Ukraine, ACНільсен Юкрейн, група компаній «Українська Маркетингова Група».

· Зростання кількості вузькоспеціалізованих маркетингових агенцій. Спеціалізація і досі відбувається або за методами здійснення досліджень, наприклад, дослідження тільки у мережі Інтернет, або за галузями, наприклад, в одній-двох галузях промисловості. Ця тенденція відповідає світовій, адже дослідження ESOMAR свідчать, що спеціалізація агенції є одним із головних чинників під час обрання її для виконання замовлення.

· Посилення ролі Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ і впливу Керівництв і Директив ESOMAR. Нині членами УАМ є дослідницькі компанії, що забезпечують понад 90 % ринку маркетингових досліджень. Члени професійної асоціації мають дотримуватися стандартів якості організації. Крім того, серед клієнтів дедалі більше компаній воліють співпрацювати з агенціями — членами фахової асоціації, розглядаючи членство у такій організації як певну гарантію якості виконуваних робіт.

· Варто також наголосити на бажанні великих дослідницьких компаній пройти процедуру сертифікації на відповідність стандартам ISO. Так, компанія TNS Ukraine 2005 року здобула Сертифікат ISO 9000. Зростання ролі національних стандартів у здійсненні досліджень у країнах Центральної та Східної Європи засвідчують і експерти ESOMAR. Якщо Українська Асоціація Маркетингу розглядає цей процес у контексті зростання кваліфікації як дослідників, так і клієнтів, то експерти ESOMAR радше схильні вбачати вплив Європейського Союзу на економіки пострадянських країн.

· Навіть ураховуючи велику кількість досліджень, здійснюваних в Україні мережними агенціями, роль їхніх відділень в Україні досі не відповідає розмірам країни та завданням досліджень. На думку експертів ESOMAR, представництва у територіально менших країнах (наприклад, Чехія, Польща чи Угорщина) до цього часу виконують роль регіональних координаторів у разі мультинаціональних досліджень. Водночас експерти ESOMAR указують на появу потреби у географічному наближенні офісів компаній до місць проведення досліджень. Аргументами на користь такої тези здебільшого є необхідність усвідомлення дослідниками менталітету респондентів та значні відмінності в економічних досягненнях різних країн, незважаючи на практично однакові часові межі переходу від неринкової економіки до транзитивної. 

· Зростання конкуренції на ринку маркетингових досліджень. В Україні цей процес відбувається на тлі посилення конкуренції серед маркетингових агенцій. Це виявляється у збільшенні кількості тренінгів для компаній та їхніх співробітників, зростанні кількості презентацій компаній і розробці власних PR-стратегій. Однак конкуренція на ринку маркетингових досліджень ще не досягла критичних значень. Це зумовлено вкрай низькими бар’єрами для входження у галузь. Спостерігається зростання попиту на маркетингові дослідження, що тривалий час дозволяло розвиватися за рахунок екстенсивних методів.
У цілому ринок маркетингових досліджень в Україні структурований; помітно підвищується рівень кваліфікації як дослідників, так і клієнтів; значними є й темпи зростання ринку та його консолідація. Ці тенденції указують на те, що маркетинг дедалі більш впевнено входить у повсякденну діяльність підприємств.

2.3. Структура і тенденції розвитку ринку маркетингових
досліджень в Україні

Звичайною практикою компаній у розвинених економіках вважається вкладати у маркетингові дослідження близько 1 % доходу. Це означає, що за сучасних масштабів економіки і за умови належного розвитку конкуренції та ринкових засад господарювання в Україні обсяги ринку маркетингових досліджень мали б перевищувати 1 млрд дол. на рік.
Ірина Лилик

Мета даного параграфу — аналіз основних тенденцій розвитку сучасного ринку маркетингових досліджень, які виявлені при обробці первинної інформації. Досліджуванна інформація накопичувалася протягом п’яти років. Основний метод одержання її — анкетування та проведення інтерв’ю віч-на-віч. Крім того, у рамках підготовки матеріалу для даного параграфу було проведено низку експертних інтерв’ю. Експертами в них виступали директори провідних дослідницьких агенцій або керівники відділів маркетингу відомих торгових марок як найбільш активних замовників маркетингових досліджень.

Сучасний стан та актуальні тенденції ринку
маркетингових досліджень в Україні

У лютому—березні 2008 р. УАМ п’ятий рік поспіль провела експертну оцінку розвитку ринку маркетингових досліджень (виконаних маркетинговими дослідницькими агенціями на замовлення; без власних досліджень, що проводяться маркетинговими відділами чи службами підприємств-товаровиробників та операторів ринків) в Україні за 2007 р., а також перспектив розвитку сектору на найближчий період — 2008 рік. Експертна оцінка ґрунтувалася на власних деклараціях дослідницьких агенцій — членів УАМ про підсумки їхньої діяльності у 2007 р. та щодо планів на найближчий період
, а також на висновках експертів УАМ стосовно обігу всього ринку маркетингових досліджень та основних тенденцій його розвитку. Також були враховані дані компанії ВАТ «Статінформконсалтинг».

Отже, за оцінкою УАМ, у 2007 р. обсяг ринку маркетингових досліджень становив близько 43,9 млн дол. (або понад 219 млн грн, за курсом 5,0 грн за 1 дол. США без ПДВ), що означає зростання обсягів у доларовому еквіваленті на 31 % без урахування чинника інфляції.

Нагадаємо, що оцінка УАМ обсягу ринку 2006 р. — 33,5 млн дол., темпи зростання становили 35 %; попередній прогноз зростання ринку на 2007 р. — +24 %.

Таким чином, позитивну динаміку розвитку ринку маркетингових досліджень у 2007 р. було збережено. Крім того, за чотири роки (2002—2006 рр.) ринок маркетингових досліджень в Україні, його обсяг у вартісному вимірі зріс у 2,3 раза, ураховуючи чинник інфляції, ми можемо говорити про фактичне подвоєння ринку. Однак з урахуванням інфляційного фактора ситуація у 2007 р. помітно відрізняється від попередніх періодів. У 2003—2006 рр. усереднений прогноз зростання ринку коливався у межах 20—25 %. Залишкова оцінка зростання становила 27- 35 %. Ураховуючи відносно помірковану інфляцію, у незмінних цінах обсяги ринку зростали щороку у межах 20—30 %. 
У 2007 р., з поправкою на інфляційний чинник та певне зниження курсу долару США щодо гривні, реальне зростання обсягу ринку маркетингових досліджень не перевищило 14—15 % і вперше за час оцінок УАМ було нижче за прогнозовані показники. Усереднений прогноз обсягів ринку досліджень на 2008 р. — подальше зростання до рівня понад 56 млн дол. При цьому прогнози щодо власних оборотів у 2008 р. представили півтора десятка компаній, оборот яких сумарно становить близько 70 % обсягу ринку маркетингових досліджень. 
На перший погляд домінує оптимізм: лише одна агенція (середня за оборотами) передбачає незмінність обсягів власних досліджень у поточному році, натомість решта агенцій — планує збільшити обіг. Прогнозований приріст коливається від 10 до 50 %, середньозважений прогноз становить +28 % приросту ринку маркетингових досліджень. 

Знову ж таки на відміну від попередніх років у першому кварталі 2008 р. інфляція перевищувала прогнозовані темпи зростання ринку (за деякими експертними оцінками, подібне явище має місце в Російській Федерації, де вже протягом останніх кількох років рівень інфляції перевищує темпи номінального зростання ринку маркетингових досліджень). Чи не виявиться, що за підсумками 2008 р., вперше за роки незалежності, обсяги ринку маркетингових досліджень у постійних цінах не зростуть? 

До речі, практично одночасно (у процесі підготовки «Щорічника УАМ — 2008») з’ясувалося, що у 2007 р. та на початку 2008 р. різко інтенсифікувався процес заміни керівних кадрів у маркетингових дослідницьких агенціях. Так, із 49 компаній, які є членами УАМ і подали інформацію до Щорічника, керівництво протягом 12 місяців змінилося у десяти компаніях (20,4 %). Цей показник буде практично вдвічі вищий, якщо не враховувати компанії, на чолі яких перебувають власники чи співвласники. За деякими оцінками, з початку 2008 року аналогічний процес має місце щодо керівників маркетингових відділів багатьох вітчизняних підприємств-товаровиробників та операторів ринків (табл. 2.6).

Десять найбільших агенцій (обсяг досліджень становить від 1,0 млн дол. до близько 10,0 млн дол.) мають загалом стабільні позиції на ринку, забезпечуючи щороку близько 80 % загальної вартості маркетингових досліджень. У той самий час у середовищі малих і середніх компаній становище доволі строкате: від стагнації обсягів до їх подвоєння протягом року.

Таблиця 2.6

ЕКСПЕРТНІ ОЦІНКИ УАМ ОБСЯГУ
РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
В УКРАЇНІ У 2003—2008 рр.

	Рік
	Обсяг ринку
	Попередній прогноз
зростання, %
	Зростання, %

	
	млн дол.
	млн грн
	
	

	2003
	14,6
	77,3
	—
	—

	2004
	19,5
	100
	+20
	+34

	2005
	24,8
	127
	+25
	+27

	2006
	33,5
	169
	+20
	+35

	2007
	43,9
	219
	+24
	+31

	2008
(прогноз)
	56,2
	
	+28
	


У процесі оцінювання обсягу ринку досліджень за підсумками 2006 р. УАМ вдруге надіслала своїм членам анкету, складену на підставі методичних вимог ESOMAR. Докладно відповіли на запитання анкети лише 12 дослідницьких маркетингових агенцій, переважно великих і середніх (16 — повністю або частково у 2007 р.). Сумарно ці 12 агенцій у 2007 р. виконали дослідження на суму близько 19,7 млн дол., що становить близько 45 % загального обсягу ринку. Таким чином, одержані результати, на наш погляд, дають змогу лише приблизно виявити загальні тенденції розвитку ринку в цілому (табл. 2.7).

Отже, у 2006 р. вітчизняні компанії (без присутності іноземних інвесторів) забезпечили портфель замовлень маркетингових дослідницьких агенцій лише на неповні 30 %. Питома вага іноземних компаній серед замовників досліджень становила понад 70 %, у тому числі понад 55 % — прямі замовлення від іноземних інвесторів, що вже працюють в Україні (див. табл. 2.7). 

У 2007 р. мала місце помітна переорієнтація маркетингових дослідницьких агенцій на виконання замовлень вітчизняних компаній, частка яких у портфелі 12 компаній (великих, середніх, малих) становила 44,6 % (див. табл. 2.7). На нашу думку, такий процес слід вважати об’єктивним і позитивним, що відображає зростаюче використання маркетингових методів господарювання у практиці українських компаній. 
Таблиця 2.7

ОЦІНКА УАМ СТРУКТУРИ РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ У 2006—2007 рр.

	Категорія замовників
маркетингових
досліджень
	Загальна вартість
замовлень, тис. дол..
	Питома вага
на ринку, %

	
	2006 р.,
дані 16
компаній
	2007 р.,
дані 11
компаній
	2006 р.,
дані 16
компаній
	2007 р.,
дані 11
компаній

	Вітчизняна компанія
	7090
	8774
	29,8
	44,6

	Іноземна компанія, що працює в Україні
	13 110
	8115
	55,1
	41,2

	Іноземна компанія, що виходить на ринок України
	1595
	757
	6,7
	3,8

	Дослідницька агенція — нерезидент України
	2005
	2032
	8,4
	10,3

	Компанія, продукція якої представлена тільки на регіональному ринку
	940
	1104
	4,0
	5,6

	Компанія, продукція якої представлена на більшості регіональних ринків в Україні
	6690
	9185
	28,1
	46,7

	Компанія, продукція якої представлена на ринку в Україні та за її межами
	16170
	9389
	67,9
	47,7

	РАЗОМ
	23 800
	19 678
	100,0
	100,0


Джерело: за даними 16 компаній за 2006 р., 11 компаній за 2007 р.

У 2007 р. суттєво (майже вдвічі порівняно з попереднім 2006 р.) серед замовників досліджень скоротилася частка іноземних компаній, що готуються до виходу на ринок України. Якщо дані 12 компаній є репрезентативними, то в такому разі це об’єктивно свідчить про зменшення заінтересованості з боку зовнішніх інвесторів вкладати кошти у бізнес в Україні. 

Водночас простежується тенденція до збільшення серед замовників досліджень питомої ваги компаній, продукція яких представлена винятково на регіональному рівні та в масштабах України (сумарно — понад 52 %). 

Наведені дані корелюють з іншими результатами опитування. Так, у 2006 р. майже 68 % замовлень на маркетингові дослідження забезпечили компанії, продукція та послуги яких представлені як на національному, так і на зовнішніх ринках, ще 28 % — компанії, що працюють у масштабі національного ринку. І лише 4 % вартості замовлень становить частка компаній, продукція яких представлена винятково на регіональному ринку.

Зміни у структурі замовників досліджень вплинули на середню вартість одного замовлення (табл. 2.8). З одного боку, поступово зростає середня вартість контрактів з місцевими (регіональними) компаніями – приблизно до 4 тис. дол. Помітно відрізняється вартість одного замовлення на дослідження залежно від масштабів діяльності компаній-клієнтів. Середня вартість дослідження на замовлення компанії, продукція якої представлена на ринку в Україні та за її межами, у 2006 р. становила близько 16,8 тис. дол.; на замовлення компанії, що діє в масштабі національного ринку, — 9,8 тис. дол.; на замовлення місцевої (регіональної) компанії — 2,75 тис. дол. Становить інтерес і той факт, що серед великих і середніх київських дослідницьких агенцій виразно сформувалася група компаній, які цілеспрямовано працюють із регіональними замовниками: питома вага таких замовників — від 10 % обсягу замовлень, середня вартість одного контракту — до 5 тис. дол.

З іншого боку, у 2007 р. виявилася тенденція до зниження середньої вартості однієї угоди з компаніями, які діють на всеукраїнському рівні або у транснаціональному масштабі. При цьому залишається помітний розрив (більше ніж удвічі) щодо вартості замовлень вітчизняних та іноземних клієнтів. Звичайно, продукція іноземних компаній, що діють в Україні, представлена переважно на всіх чи у більшості регіональних ринків, що впливає на масштаб і відповідно вартість маркетингових досліджень, консультацій тощо. Разом з тим з боку менеджменту вітчизняних компаній виявлено тенденцію заощаджувати на дослідженнях, а також про висунення завдань, вирішення яких не властиве маркетинговим дослідженням. Це без урахування не поодиноких випадків демпінгу (або ж, скоріше, профанації), коли маловідомі чи новостворені маркетингові компанії беруться проводити дослідження за 400—600 дол.

Таблиця 2.8

ОЦІНКА УАМ СЕРЕДНЬОЇ ВАРТОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ У 2006—2007 рр.

	Категорія замовників
маркетингових досліджень
	Вартість дослідження
за даними агенцій,
тис. дол.
	Середня вартість
дослідження,
тис. дол

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	Вітчизняна компанія
	—
	1,6—20,0
	—
	9,0

	Іноземна компанія, що працює в Україні
	—
	2,6—35,0
	—
	18,6

	Іноземна компанія, що виходить на ринок України
	—
	10,2—35,0
	—
	15,0

	Дослідницька агенція — нерезидент України
	—
	6,0—10,0
	—
	7,5

	Компанія, продукція якої представлена тільки на регіональному ринку
	0,75—5,0
	1,5—7,0
	2,75
	4,0

	Компанія, продукція якої представлена на більшості регіональних ринків в Україні
	5,0—20,0
	7,8—15,0
	9,8
	8,0

	Компанія, продукція якої представлена на ринку в Україні та за її межами
	10,0—35,0
	10,0—25,0
	16,8
	15,4


Джерело: за даними 16 компаній за 2006 р., 12 компаній за 2007 р.

Слід також зазначити, що зростаючий інтерес вітчизняних компаній до маркетингових методів господарювання відбувається в умовах, коли в Україні практично відсутня система підготовки кваліфікованих кадрів із маркетингу. Навчальні заклади не мають взаємозв’язку з роботодавцями і дають лише теоретичну основу, що позначається на рівні знань їхніх випускників, не кажучи вже про брак практичних навичок.

Висновок, який ми робимо з дослідження, це те, що за таких умов певний спад заінтересованості спостерігається і серед маркетингових дослідницьких агенцій. Витрачати час на аналіз власного ринкового місця, розробку маркетингової стратегії тощо чимало менеджерів середніх і навіть великих компаній вважають зайвим. Склалася парадоксальна ситуація, коли маркетингові агенції досліджують ринки, розробляють маркетингові операційні плани на замовлення і водночас нехтують дослідженням власної фірми та свого місця в галузі… Висновок цей дискутується експертами. 
Так, вони зазначають, що на нашому ринку провідні дослідницькі компанії — це представники найбільших світових мережних дослідницьких агенцій із сучасними технологіями та методиками вивчення ринку. Тому варто говорити не тільки про конкуренцію на українському ринку дослідницьких компаній, а й про конкуренцію методик і технологій мережних агенцій. Кожна з компаній намагається запропонувати потенційному замовникові такі послуги, що їх не в змозі запропонувати їхній конкурент, і при цьому довести, що тільки використання цих методик дозволить замовникові одержати очікуваний результат. І це з кожним роком виявляється дедалі виразніше
. 

На наш погляд, у цілому представницькими є дані маркетингових агенцій про питому вагу різних методів, якими вони користуються у процесі досліджень. За даними, одержаними нами у 2007 р., у 13 агенціях (сукупний обіг — 21,7 млн дол., або близько 65 % ринку) на кількісні дослідження припадає понад 66 % обігу, на якісні дослідження — майже 14 % (табл. 2.10). Відносно висока питома вага категорії «інші» серед кількісних досліджень — це наслідок вузької спеціалізації низки великих і середніх компаній. Так само значення категорії «інші методи» — це насамперед результат діяльності декількох великих і середніх компаній, які провадять в Україні роздрібний аудит.

У світі збільшується питома вага on-line інтернет-досліджень, on-line фокус-груп тощо. Однак в Україні, за даними 11 агенцій (табл. 2.8), ці методи практично відсутні. Незважаючи на стрімке зростання користувачів Інтернету, розширення його функцій та діапазону послуг, рівень розвитку Інтернету в Україні не досяг рівня, на якому стають можливими репрезентативні on-line дослідження. На думку проф. Миколи Чурилова, експерта у даному дослідженні, на сьогодні немає великої зацікавленості у дослідженнях із використанням інтернет-технологій з ряду причин. По-перше, порівняно низький рівень комп’ютеризації у нашій країні. Інтернет і досі малодоступний для багатьох соціальних категорій населення, що становлять цікавість багатьох дослідників. В основному мережа доступна для жителів великих і середніх міст, що також обмежує можливості для дослідників. По-друге, великою проблемою також виявляється формування адресної бази відвідувачів Інтернету. Провайдери не схильні ділитися адресними базами з дослідницькими компаніями, а формування таких баз самотужки наражає дослідників на численні труднощі
. 

Таблиця 2.9
ПИТОМА ВАГА РІЗНИХ МЕТОДІВ У ЗАГАЛЬНОМУ
ОБСЯЗІ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

	Метод
	Обсяг досліджень
за даним методом, 
тис. дол.
	Обсяг досліджень
за даним методом, %

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	Кількісні дослідження
	14 340
	5958
	66,2
	56,1

	Опитування поштою
	4
	—
	
	—

	Телефонні опитування (СATI)
	1431
	1923
	6,6
	18,1

	Віч-на-віч інтерв’ю (PAPI\CAPI)
	7906
	3681
	36,5
	34,7

	On-line інтернет-дослідження
	103
	26
	0,5
	0,2

	Інші
	4899
	328
	22,6
	3,1

	Якісні дослідження
	2971
	3078
	13,7
	29,0

	Фокус-групи
	1957
	2108
	9,0
	19,9

	Глибинні інтерв’ю
	934
	816
	4,3
	7,7

	On-line фокус-групи
	54
	—
	0,2
	—

	Інші
	26
	154
	0,1
	1,4

	Інші методи
	4349
	1579
	20,1
	14,9

	РАЗОМ 
	21 660
	10 615
	100,0
	100,0


Джерело: за даними 13 компаній за 2006 р., 11 компаній за 2007 р.

За типом дизайну на ринку домінують ad hoc дослідження та панельні дослідження (табл. 2.10). Серед агенцій, що застосовують панельні, омнібусні та інші постійні дослідження, зберігаються традиційні лідери, позаяк не йдеться про монополію окремих компаній на такі типи досліджень. 

Таблиця 2.10
СТРУКТУРА РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ЗА ТИПОМ
ДИЗАЙНУ 

	Тип дизайну
	Обсяг досліджень
за даним типом, тис. дол.
	Питома вага досліджень
за даним типом, %

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	Дослідження ad hoc
	11,090
	12,704
	51,3
	64,6

	Омнібусні дослідження
	630
	541
	2,9
	2,8

	Панельні дослідження
	7,340
	3,516
	34,0
	17,9

	Інші постійні дослід​ження
	2,240
	2,277
	10,4
	11,6

	Інші типи досліджень
	300
	619
	1,4
	3,1

	РАЗОМ
	21 600
	19 657
	100,0
	100,0


Джерело: за даними 14 компаній за 2006 р., 11 компаній за 2007 р.

Як під час оцінки обсягу ринку 2006 року, так і зараз дані
табл. 2.11 та 2.12 свідчать не стільки про реальну галузеву структуру замовників маркетингових досліджень у цілому, скільки про структуру партнерів певної групи дослідницьких агенцій, переважно середніх і тільки частково великих. Однак можна з вірогідністю стверджувати, що серед замовників досліджень поступово збільшується питома вага підприємств сектору В2В (табл. 2.11).

Таблиця 2.11
ГАЛУЗЕВИЙ РОЗПОДІЛ ЗАМОВЛЕНЬ
НА МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ

	
	Обсяг замовлень, тис. дол.
	%

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	В2С
	10,300
	12,694
	69,3
	64,5

	В2В
	4,570
	6,984
	30,7
	35,4

	Разом
	14,870
	19,678
	100,0
	100,0


Джерело: за даними 13 компаній за 2006 р., 12 компаній за 2007 р.

Дані табл. 2.12 за 2006—2007 рр. порівнювати важко через малу кількість компаній, що надали відповідні показники. Певною тенденцією є лише збільшення питомої ваги серед замовників досліджень банків, страхових компаній, поява операторів ринку нерухомості. 

Таблиця 2.12
ГАЛУЗЕВИЙ РОЗПОДІЛ ЗАМОВЛЕНЬ 
НА МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ

	
	Обсяг замовлень,
тис. дол.
	%

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	В2С
	5030
	3706
	60,8
	50,6

	Товари широкого вжитку
	4417
	2.712
	53,4
	37,0

	Пиво та слабоалкогольні напої
	470
	529
	5,7
	7,2

	Кондитерські вироби 
	638
	375
	7,7
	5,1

	Харчова промисловість інша
	1541
	642
	18,6
	8,8

	Парфумерія/гігієна
	570
	372
	10,8
	5,1

	Тютюнові вироби
	476
	310
	5,8
	4,2

	Інші
	722
	484
	8,7
	6,6

	Товари довготривалого використання
	139
	429
	1,7
	5,9

	Фармацевтика
	94
	160
	1,1
	2,2

	Автомобілі
	186
	221
	2,2
	3,0

	Інші 
	194
	184
	2,3
	2,5

	B2B
	3240
	3625
	39,2
	49,4

	Промисловість
	643
	418
	7,8
	5,7

	Гуртова і роздрібна торгівля
	461
	133
	5,6
	1,8

	Фінанси
	19
	538
	—
	7,3

	Банки (2007)
	—
	415
	—
	5,7

	Страхові компанії (2007)
	—
	123
	—
	1,6

	Енергетика/сировина
	2
	75
	—
	


Закінчення табл. 2.11

	
	Обсяг замовлень,
тис. дол.
	%

	
	2006 р.
	2007 р.
	2006 р.
	2007 р.

	Телекомунікації, поштовий сервіс
	587
	882
	7,1
	12,0

	Державні установи (у 2006 — разом із ГО)
	242
	25
	2,9
	0,3

	Громадські організації (2007)
	—
	39
	—
	0,5

	ЗМІ
	761
	776
	9,2
	10,6

	Рекламні агенції
	497
	561
	6,0
	7,7

	Дослідницькі інституції
	11
	20
	—
	—

	Ринок нерухомості (2007)
	—
	150
	—
	2,0

	Інші типи клієнтів
	17
	8
	—
	—

	Разом
	8270
	7331
	100,0
	100,0


Джерело: за даними 9 компаній за 2006 р., 9 компаній (малі та середні, 1 велика) за 2007 р.

Також цікавою є фактична відсутність серед замовників дев’яти фахових маркетингових дослідницьких агенцій органів державної влади й управління, при тому, що бюджетні кошти виділяються, тендери проводяться і хтось їх навіть виграє.

У 11 компаній, що надали відповідні дані, постійні (власні) дослідження становили у 2007 р. 21,4  % загального обсягу, або ж 4209 тис. дол. (проти 3650 тис. дол., або 24 %, у 9 компаній за 2006 р.).

У 2007 р. 8 компаній переважно з числа десяти найбільших (загальний обіг — 18,7 млн дол.) зазначили, що здійснюють дослідження такого напряму, як рівень вдоволеності споживачів. Дослідження, що містять такий аспект, в обігу цих компаній становить 12,1 % (близько 2,27 млн дол.). Дев’ять компаній (як великі, так і середні, із сукупним обігом — 15,2 млн дол.) зазначили, що здійснюють власні дослідження (тобто без попереднього замовлення своїх партнерів), вартість яких становить близько 3,65 млн дол., або 24 % їхнього обігу. Є підстави стверджувати про певне підвищення питомої ваги досліджень задоволеності споживачів у загальному обсязі досліджень. У згаданих 11-ти компаній у 2007 р. вони становили 20,0 %, або 3924 тис. дол. (проти 12,1 %, або 2270 тис. дол. у восьми агенціях у 2006 р.).

У цілому наведені дані щодо структури ринку за методами проведення і типом дизайну досліджень свідчать: сегментація ринку (принаймні первинна) відбулася, активне позиціонування справді має місце як стосовно великих компаній, так і щодо середніх та малих агенцій.

На основі експертного опитування можна виділити основні фактори, що визначають конкурентні переваги на ринку маркетингових агенції, а саме:
· Використання оригінальних методик дослідження й аналізу маркетингової інформації.

· Здатність на високопрофесійному рівні проаналізувати одержані дані.

· Надати замовникові увесь спектр необхідних послуг.

· Швидкість виконання отриманого замовлення і повнота охоплення необхідних клієнтові соціальних груп.

· Репутація компанії.

· Належність до світової мережі.

· Розмір компанії.

· Історія компанії, досвід виконаних проектів.

· Клієнтська база.

· Доступ до адмінресурсу.

· Якість, доступність і зрозумілість методик.

· Вартість проведення досліджень.

· Оперативна комунікація з клієнтом.

· Лояльне ставлення до клієнта у тлумаченні методик і протягом спільного розроблення програми дослідження.

· Кваліфіковані кадри дослідницької компанії.

· Чіткий таймінг виконуваних робіт.

· Супроводження після виконання робіт

Отже, по-перше, іноземні компанії сьогодні (як і на початку 1990-х років) залишаються головною рушійною силою розвитку вітчизняного маркетингу. Це основний замовник досліджень. У ширшому контексті — іноземний капітал залишається в Україні головною силою щодо впровадження і розвитку сучасних, цивілізованих, а найголовніше — ефективних методів ведення підприємницької діяльності. 

По-друге, вітчизняні компанії поступово наближаються до рівня іноземних партнерів-конкурентів. Є перші результати застосування маркетингового інструментарію в компаніях, що працюють на місцевому рівні. Варто очікувати на те, що невідворотний розвиток конкуренції (як і закінчення ери «дешевого газу») стимулюватимуть зазначений об’єктивний процес.

По-третє, в Україні маркетингова сфера зберігає великий потенціал екстенсивного зростання — за рахунок численних галузей економіки, у яких маркетингові способи господарювання досі застосовуються лише умовно.

По-четверте, за таких умов ринок маркетингових досліджень має добрі шанси на збереження високих темпів розвитку в перспективі найближчих чотирьох-п’яти років. За такий час цей ринок може реально збільшиться втричі (за середньорічних темпів зростання у постійних цінах на 20—24 %). 

Наступний розділ присвячений розгляду у який спосіб впроваджуються на підприємствах висновки маркетингових досліджень та факторам, що впливають на їхнє ефективне впровадження.
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� Браян А. Бейтс, засновник і генеральний директор EFAMRO з 1992 до 2004 рр. (Європейська федерація асоціацій маркетингових досліджень та опіній EFAMRO - European Federation Association Marketing Research Organization � HYPERLINK "http://www.efamro.org/" \t "_parent" �www.efamro.org�). Свою кар’єру присвятив дослідженням ринку. Був керуючим і головою BMRB International, пізніше працював на MORI, в агентстві досліджень громадської думки, що розміщене у Лондоні. Протягом декількох років (1985 - 1986) був обраним Президентом ESOMAR, де згодом обійняв посаду Генерального директора. У 1992 р., працюючи в ESOMAR, Браян Бейтс заснував EFAMRO, основною метою організації було поширення Стандартів якості маркетингових досліджень серед національних асоціацій.


� Список членів ESOMAR в Україні див. у дод. 6.


� MENG – Marketing executives networking group, неприбуткова національна організація, яка об’єднує маркетологів, які посідають топ-позиції у маркетингу. Почала свою історію зі штату Коннектикут (США). 


� Детальніше це розглянуто у пп..1.1 і 1.2 даної монографії.


� Дослідження «Маркетингові стратегії дослідницьких компаній» проводилося у 2004 р.


� Володимир Паніотто, доктор філософських наук, президент компанії InMind, Професор університету «Києво-Могилянська Академія», член ESOMAR, WAPOR, AAPOR, член редакційних колегій декількох наукових українських та російських журналів, перший Національний представник ESOMAR в Україні (2000-2005 рр.), віце-президент УАМ.


� Валерій Омелько, професор, президент КМІС.


� Мелвін Кон, президентом Американської соціологічної асоціації.


� Микола Чурилов, доктор соціологічних наук, професор, генеральний директор компанії "TNS Україна", автор Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ, член Ради УАМ, член редколегії журналу «Маркетинг в Україні». 


� Складено на основі: [85, 86, 87].





� Історію створення Всеукраїнської громадської організації «Українська Асоціація Маркетингу» див. у дод. 2.


� Параметри дослідження: Об’єктом дослідження обрано маркетингові дослідницькі компанії, які є членами Всеукраїнської громадської організації «Українська Асоціація Маркетингу». Вибірку вважаємо репрезентативною, оскільки дані компанії охоплюють сьогодні 90 % ринку маркетингових досліджень в Україні, до того ж усі вони дотримуються вимог і правил Стандартів якості маркетингових досліджень УАМ, Міжнародного процесуального кодексу ESOMAR. Часові рамки дослідження: 1988—2008 рр.


� Географія досліджень: міста України з розміром від 50 тис. мешканців (50 тис.+, 100 тис.+, 500 тис. +). Розмір вибірки: у середньому 2000 — 3000 тис. торгових точок за 1 хв. Канали дистрибуції: усі, включаючи HoReCa.


� Джерело: власні дослідження, протягом квітня-липня 2005 р. було проведено опитування замовників Управління інформації ТПП за допомогою анкети. В опитуванні брали участь 120 респондентів — разових і постійних замовників послуг та відвідувачів Управління інформації.


� Лилик І. Ринок маркетингових досліджень в Україні 2007: експертна оцінка та аналіз УАМ // Маркетинг в Україні. — 2008. — №2.- стор. 18-23


� Анкету до даного опитування подано у дод. 8


� Екперти: Микола Чурилов, доктор соціологічних наук, професор, генеральний директор компанії TNS Ukraine; Олександр Москалець, директор незалежної консалтингової компанії DMG-Alliance (м. Дніпропетровськ); Володимир Пономарьов, кандидат технічних наук, директор дослідницької агенції — товариства з обмеженою відповідальністю, Український Медіа Монітор; Михайло Веклик, президент дослідницької агенції M.V.Group (м. Львів); Олександр Гладунов, директор Рівненської обласної організації «Українська Асоціація Маркетингу», Владислав Стефанишин, маркетинг - директор компанії «ЛАКМА» (м. Київ).


� Експертами виступали 6 директорів маркетингових агенції, які представляли 2 мережні агенції, 1 - всеукраїнську та 3 - регіональні агенції. Дві агенції входять до топ - 10 щодо обсягів. Експерне опитування було проведено протягом квітня 2008 р.
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