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КО МЕН ТАРІ ДОСЛІДНИЦЬКИ X АГЕНЦІЙ ЩОДО
РОЗВИТКУ РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
В 2009 РОЦІ 

Ар тур Ге расимов, генеральний
директор групи компаній
“Українська маркетингова група” 

u За на ши ми оцінка ми,
ри нок досліджень у 2009 р.
за га лом впав при близ но на
10�15% у ва люті.

«UMG International» у
сфері «consumer research» в
Ук раїні та кож зни зи ли обо -
рот на 10% у ва люті, а за галь -
не зро с тан ня ком панії на
рівні 14% у ва люті бу ло до ся -
гну то за ра ху нок про ве ден ня
досліджень в інших країнах
СНД. Співвідно шен ня ло -

каль них і міжна род них клієнтів ста но ви ло від 10 до 90%.
Хотіло ся б на го ло си ти, що у 2009 р. спо с теріга лись і

по зи тивні на пря ми роз вит ку. Так, по�пер ше, повністю
зник ла плинність пер со на лу (до то го ж про тя гом ро ку ми
взя ли на ро бо ту шість працівників в аналітичні де пар та -
мен ти ком панії). По�дру ге, знач ний при бу ток дав про ве -
де ний ан ти кри зо вий аналіз, який ба зу ва в ся на мо де лю -
ванні та про гно зу ванні про да жу для ря ду га лу зей.
По�третє, підви щи в ся рівень про фесіоналізму кож но го
ок ре мо го співробітни ка. Це до зво ли ло збільши ти ефек -
тивність взаємодії з клієнта ми, що закріпи ло рівень кон -
ку рен то с про мож ності ком панії в ціло му.

Та кож ха рак тер ною по зи тив ною прик ме тою 2009 р.
ста ло роз ши рен ня участі топ�ме не джерів ком паній�за -
мов ників з дослідницьки ми агент ства ми. Це по яс нюється
тим, що в період кри зи ціна будь�якої по мил ки знач но
ви ща, а уник ну ти її мож на ли ше за до по мо гою досліджен -
ня.  

Іван Лю барський,
ге не раль ний ди -
рек тор, ке ру ю чий
парт нер IRS
Group
u За га лом си ту ація в
2009 р. скла ла ся кра ще, ніж
це мог ло зда ва ти ся на -
прикінці 2008 р. Об сяг рин ку
в ціло му змен ши в ся (у до ла -

ро во му еквіва ленті), але ті ком панії, які втри ма ли ся
на по верхні і змог ли не втра ти ти при цьо му своїх
провідних працівників про тя гом ро ку, те пер, у по точ -
но му році, ма ють не по га ну мож ливість відно ви ти свої
по зиції і навіть по кра щи ти їх порівня но з по пе -
редніми ро ка ми. 

Юрій Щирін, пре зи дент Агент -
ства індустріаль но го мар ке тин гу

u За мов ни ки чим далі
вкупі із досліджен ня ми
хочуть от ри му ва ти і ме -
ханізм їх ви ко ри с тан ня,
особ ли во в сфері опе ра -
тивно го управління. Не
змінить ся кількість пе -
редінве с тиційних дослі-
джень. Ціни в грив нях за ли -
шать ся на рівні 2009 р. 

Дми т ро Кра ко вич, ди рек тор з
кон сал тин гу КМІС

u Прак тич но зве ли ся до
ну ля за мов лен ня від та ких
стабільних для мар ке тин го -
вих досліджень клієнтів, як
ЗМІ та фінан со вий сек тор.
На цьо му фоні де що підня в -
ся рівень за мов лень з па лив -
но�енер ге тич но го сек то ра і
від фар ма це в тич них ком -
паній. За ре зуль та та ми
декількох ос танніх тен дерів
мож на ска за ти, що у

клієнтів поміче но тен денцію орієнту ва ти ся на
мінімаль ну про по но ва ну ціну. Цей на прям не здо ро -
вий, оскільки мінімаль на ціна в тен де рах – це, як пра -
ви ло, за ни же на ціна, і ко ре лює з ниж чою якістю
робіт. 
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Інші коментарі з анкет:

u Ко ли кри за, як пух ли на, пролізла у все, навіть у
відда лені сфе ри бізне су в Ук раїні, – во на (кри за) вне -
сла паніку в ря ди клієнтів, що відповідно по зна чи ло -
ся на об ся гах за мов лень дослідницьким ком паніям.
Перші півро ку ук раїнські дослідницькі ком панії бо -
ро ли ся за ви жи ван ня. Але на по чат ку осені си ту ація
стабілізу ва ла ся і клієнт, по ба чив ши, що йо го ри нок,
спо живчі на строї, купівель на спро можність і та ке
інше до корінно зміни ли ся, по вер ну в ся на ри нок
досліджень, чим і вдих нув жит тя в цей ри нок.

u Змен шується кількість за мов лень на стан дартні
досліджен ня (–20%) та знач но (+100%) зрос ла
кількість аналітич ної ро бо ти, стра тегічних
досліджень, про гно зу ван ня роз вит ку рин ку.

u Знач но змен ши в ся об сяг бюд жетів на про ве ден ня
мар ке тин го вих досліджень, найбільший вплив мав
фак тор ціни при прий нятті рішень. Наші кон ку рен ти
знач но демпінгу ва ли в сег менті стан дарт них
досліджень та погірши ли якість на дан ня по слуг.
Більша ва га і по пит ви яв лені в на прямі гли бин но го

аналізу трендів рин ку та про гнозів йо го роз вит ку.
Про фесійний рівень спо жи вачів да них ду же низь кий,
особ ли во в ук раїнських ком паніях. Ми поміти ли
знач ну зміну у став ленні до не обхідності про ве ден ня
досліджень – клієнти більше ро зуміють важ ливість
про ве ден ня ре тель но го аналізу.

u Кількість за мов лень змен ши лась порівня но з 2008 р.
Більшість клієнтів ско ро ти ли ви т ра ти на про ве ден ня
мар ке тин го вих досліджень та інфор маційні по слу ги.
У грудні 2009 – січні 2010 рр. си ту ація знач но зміни -
ла ся – помітно збільшується кількість і вартість за -
мов лень.

u Знач но збільши ла ся част ка ап теч них за питів.

u Вартість кон т рак ту за ле жить не від за мов ни ка, а від
склад ності досліджен ня. За га лом від 1 до 80 тис. дол.
(за про ект).

u Про досліджен ня за до во ле ності спо жи вачів важ ко
ска за ти, оскільки у 90 % досліджень так чи інак ше
тор каємось те ми «за до во ле ності спо жи вачів». 

ТРЕНІНГ УКРАЇНСЬКОЇ АСОЦІАЦІЇ МАРКЕТИНГУ

SPSS – надійний інструмент маркетолога-практика
26-30 квітня 2010

Мета: практичне освоєння основних можливостей пакету SPSS; формування початкових навичок роботи  з пакетом
у ході маркетингових досліджень; вивчення методів статистичного аналізу та набуття навичок використання матема-
тичних моделей за допомогою SPSS.

Цільова аудиторія: маркетологи, керівники маркетингових відділів підприємств.

Програма тренінгу:
u Сфера застосування пакету програм SPSS: обробка, аналіз і презентація даних;
u Підготовчі етапи обробки статистичних даних;
u Аналіз результаті анкетування;
u Дескрептивні статистики;
u Побудова таблиць сполучності під час вивчення профілів споживачів;
u Визначення регресійних залежностей під час оцінювання результатів дій компанії
u Кореляційний аналіз під час обробки результатів обстежень
u Факторний і кластерний аналіз під час сегментації та позиціонування продукції
u Інші статистичні підходи до аналізу даних

Тренінг проводиться у комп’ютерному класі. За основу взято версію SPSS v.12

Вартість тренінгу 1200 грн. разом з ПДВ,
У вартості враховано авторські роз даткові матеріали, консультації тренера.

Після тренінгу видається Сертифікат УАМ.
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MEMORANDUM
A / To: Ірина Лилик, генеральний директор УАМ, національний представник ESOMAR в

Україні
De / From: Ірина Балєва, Генеральний менеджер, "Іпсос Україна"

Copie / Copy: (cliquer pour ins?rer votre texte / click to insert your text)
Date: 17 березня 2010

Objet / Subject: Коментарі до галузевого огляду для включення в "Ринок маркетингових
досліджень в Україні 2009: Експертна оцінка та аналіз УАМ"

Шановна Ірино Вікторівно!
Від імені компанії "Іпсос Україна" дякую Вам і Вашим колегам за виконану роботу з підготовки галузевого

огляду ринку маркетингових досліджень в Україні у 2009 р. Минулий рік для всіх учасників ринку став
випробуванням на міцність і здатність приймати швидкі і правильні бізнес	рішення.

У коментарях ми хотіли б зосередитися на оцінці обсягу ринку. Ми щиро віримо, що правильна і
відкрита оцінка ринку і його динаміки важливі усім гравцям не стільки для самооцінки, скільки для
правильного розуміння бізнес�середовища і планування.

Перше і найголовніше, що потрібно проаналізувати і дати оцінку, � це стан розвитку ринку у
зіставленні з 2008 р.: +25% у гривневому вираженні.

Нещодавно ОІРОМ* (http://www.oirom.ru/ publications.php?id=13) також підвів підсумки 2009 р. для
ринку маркетингових досліджень Росії. Так, в еквіваленті рубля обсяг ринку не змінився порівняно з
2008 р. (впавши у твердій валюті через девальвацію рубля).

Традиційно російський ринок маркетингових досліджень приблизно вп'ятеро більший за
український і інтенсивніший. З позицій макроекономічних показників українська економіка відчула
набагато сильніше потрясіння у 2009 р., ніж росiйська, що також виявилося в зниженні рівня
роздрібних продажів (за даними Держкомстату України, приблизно на 20% в річному вимірі проти
таких самих звітних періодів 2008 р.).

Оголошене джерело зростання обсягу українського ринку маркетингових досліджень (+25% у
гривневому вираженні порівняно з 2008 р.), можливо, полягає у масовій появі нових гравців на ринку
України та їхні термінові вкладення у дослідження. Однак такий шлях аналізу, імовірно, є тупиковим,
оскільки 2009 р. минув під знаком навколо�дефолтного стану економіки країни, і до цього часу
відчувається інвестиційний голод.

Якщо взяти до уваги дослідження, пов'язані з проведенням президентської кампанії, � то навряд чи
це змогло додати близько 70 млн грн до обсягу ринку, збільшивши його на чверть (якщо вважати
традиційні розміри замовлень незмінними в річному вимірі � то це вже можна вважати досягненням
порівняно з російським ринком). Приміром, останні президентські вибори в США не змогли
збільшити ринок маркетингових досліджень, а лише відклали його падіння.

Для всіх учасників ринку важливо оперативно одержати раціональне пояснення динаміки ринку і,
можливо, його переоцінку. Як і попередній рік, 2010 обіцяє бути роком викликів і випробувань для
економіки загалом і для наших клієнтів зокрема, що, безсумнівно, вплине на розвиток ринку
маркетингових досліджень.

*ОІРОМ 	 перша в Росії професійна асоціація дослідницьких компаній, яка об'єднує провідні незалежні
дослідницькі компанії і до складу якої входять понад 20 найбільших професійних гравців ринку
маркетингових досліджень і громадської думки. У сукупності ОІРОМ охоплює більше 60% російського ринку.

З повагою, 
Ірина Балєва, 

Генеральний менеджер "Іпсос Україна"


