Москва, 5 сентября 2011

Карта рынка
маркетинговых исследований

Преамбула:

Предлагаемая вашему вниманию «Карта рынка» не является рейтингом, либо рэнкингом. Мы не ставили задачу выстраивания исследовательских компаний по обороту, прибыли или по каким бы то ни было другим формальным показателям. Порядок упоминания каждой конкретной компании (первой, третьей или последней) в каждом разделе не несет никакого смыслового значения, так как компании перечислены в алфавитном порядке в русской и английской транскрипции. Это именно «Карта» или «Путеводитель» составленный для того, чтобы у компаний и/или лиц, принимающих решения о заказе маркетингового исследования была актуальная и достоверная информация для принятия правильного решения. 
При составлении настоящей «Карты рынка» мы не преследовали цели упомянуть все исследовательские компании и группы, которые заявляют о себе в информационном пространстве. Для этого есть специальные открытые базы данных, которые содержат информацию о 400-500 агентствах, компаниях, группах; и к которым при желании может обратиться любой желающий. В нашу задачу входило дать коллективный ответ (Гильдии Маркетологов) на вопрос, который нам часто задают на конференциях, форумах, в социальных сетях и при личном общении – «К кому Вы порекомендуете обратиться для проведения того или иного вида маркетинговых исследований или для исследования определенного отраслевого сектора российского рынка?».
Достаточно надежным ориентиром, указывающим на приверженность маркетингового агентства международным профессиональным стандартам и лучшим практикам в маркетинговых исследованиях определенных видов, является их профиль на сайте ESOMAR (www.esomar.org), рекомендуемом к просмотру. Однако точное ориентирование в этой информации требует определенного багажа специальных знаний и отличного владения английским языком, поэтому Гильдия рекомендует посещение сайта ESOMAR  как важную вспомогательную процедуру при выборе подрядчика  и  при размещении заказа на маркетинговое исследование.

«Карта рынка» состоит из четырех разделов. В первом разделе дается краткий обзор крупнейших компаний российского исследовательского рынка. Второй раздел посвящен рынкам и областям исследований. С ресурсами, методами и инструментарием можно познакомиться в третьем разделе. Рекомендуемым региональным компаниям посвящен четвертый раздел «Путеводителя».
В работе над «Картой» приняли участие члены Гильдии Маркетологов: Березин Игорь,  Залесский Петр, Коро Николас, Муссель Максим, Пратусевич Виктор, Птуха Анастасия, Рогачева Елена, Рыбакова Ольга, Ушаков Дмитрий, Чумаков Дмитрий. 
Информация обсуждалась и «Карта рынка маркетинговых исследований» была одобрена на Совете Гильдии Маркетологов 8 августа и 5 сентября 2011 года.
Принципы дальнейшей работы c «Картой»

· Карта находится в открытом доступе и каждая компания может заявить о себе. 

· Первичную заявку вместе с двумя рекомендациями от членов Гильдии можно отправить в Комитет по работе с «Картой рынка исследований» в составе: Березин Игорь, Залесский Петр, Коро Николас, Милехин Андрей, Пратусевич Виктор на электронный адрес berezin@semperia.ru  

· Раз в квартал Комитет будет знакомиться с презентациями кандидатов;  и если нет обоснованных профессиональных претензий, то компания будет включаться в  заявленные разделы Карты.

Раздел 1. «Большая шестерка»

«Большая шестерка» - это крупнейшие исследовательские компании, работающие в России. Пять из них являются дочерними либо аффилированными структурами крупных международных исследовательских сетей. Ромир – независимая российская исследовательская компания (холдинг) эксклюзивный представитель ассоциации Гэллап Интернешнл. В каждой компании «большой шестерки» работают более 100 штатных сотрудников, а годовой оборот каждой компании в России превышает 300 миллионов рублей. Компании «большой шестерки» имеют ресурсы для проведения почти всех видов исследований. Далее они будут упоминаться только в случае, если по описываемому виду исследований они имеют явные преимущества и/или специализацию. 
· ГфК-Русь            

· Ромир

· A/R/M/I-Marketing Millward Brown
· Ipsos/Synovate-Comcon (объявлено о сделке по слиянию)
· Nielsen                

· TNS
Раздел 2. Рынки и области исследований
2.1. 
Продукты питания, напитки, непродовольственные товары повседневного спроса (FMCG); Потребительские товары длительного пользования
Под FMCG рынками в российской и международной практике принято понимать рынки продуктов питания, включая алкогольные и безалкогольные напитки, табачную продукцию; средства гигиены, чистящие и моющие средства, парфюмерию и косметику, посуду, галантерейные товары, печатную продукцию и другие товары повседневного использования. 

К товарам длительного пользования принято относить: одежду и обувь; бытовую технику, мебель, сантехнику, ювелирные украшения, товары для спорта и отдыха, строительные материалы, легковые автомобили.
· ГфК-Русь 

· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· A/R/M/I-Marketing 

· GoldenApple-MR

· Ipsos/Synovate–Comcon 
· IFORS

· MASMI 
· Nielsen     
· RCB&B

· Step-by-Step

· TNS

· Vector Market Research 

2.2.
Фармацевтика и медицинские услуги
Под фармацевтическим рынком принято понимать рынки лекарственных медицинских препаратов, как отпускаемых по рецепту врача, так и безрецетептурных; парафармацию, медицинские приборы индивидуального применения: термометры, тахометры и пр. К медицинским услугам (рынку) относятся в первую очередь услуги в области стоматологии, косметологии, диагностики, профилактики, лечебного и оздоровительного массажа, родовспоможения и т.п., а также услуги в области ухода за больными.
· ГфК-Русь 

· Комкон-Фарма

· Ромир
· ЦМИ «ФармЭксперт»

· DSM-Group
· GoldenApple-MR
· IMS
2.3.
IT и телеком
Под IT и телеком исследованиями понимаются исследования рынков товаров и услуг, связанных с высокими технологиями и коммуникациями, включая мобильную связь. К этой области относятся исследования рынков: персональных компьютеров, ноутбуков и периферийных устройств, телевизоров, проекторов, видеокамер и записывающей аппаратуры, фотокамер и сопутствующих товаров, мобильных телефонов и прочих мобильных устройств, карт памяти, оборудования для приема и передачи сигнала, медицинской техники, приборов контроля доступа и т.п. аппаратуры.

· ГфК-Русь 

· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)

· ACM-Consulting
· IDC

· ikS-Consulting

· Ipsos/Synovate-Comcon

· IT-Research

· JSon&Partners 

· Smart Marketing

· Step by Step

· TNS

2.4.
Рынок ритейла и прочих услуг
Под исследованием ритейла понимаются исследования розничной торговли продуктами питания, непродовольственными товарами повседневного спроса, электроникой и бытовой техникой, одеждой и обувью, мебелью, строительными материалами, товарами для спорта и отдыха, легковыми автомобилями. А также исследования сервисных организаций, оказывающих бытовые услуги, услуги по ремонту, предоставляющие доступ к услугам мобильной связи, реализующие топливо (автозаправки) и т.п.

· ГфК-Русь
· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)

· Nielsen
· TNS
2.5. Финансовые исследования
Под «финансовыми исследованиями» понимают исследования участников финансовых рынков: банков, страховых компаний, инвестиционных, лизинговых, факторинговых, брокерских и т.д. А также исследования потребителей различных финансовых услуг.

· ГфК-Русь 

· НАФИ
· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· GoldenApple-MR

· Ipsos/Synovate-Comcon

· Nielsen

· TNS 

· Vector Market Research 

2.6.
Реклама и медиа
Под «рекламой и медиа» имеются  в виду исследования: объема рекламы на различных носителях и по различным рекламодателям (мониторинг рекламы); аудитории различных СМИ; тематики публикаций в различных СМИ (медиа-мониторинг); каналов распространения различных СМИ; эффективности рекламных сообщений; тестирования рекламных материалов и др. имеющих отношение к рекламе и СМИ.

· ГфК-Русь (тестирование и оценка эффективности рекламы)

· Ромир (тестирование рекламы, контента; исследование кино)

· Эспар-аналитик (наружная реклама)

· A/R/M/I-Marketing Millword Brown (тестирование рекламы)

· GoldenApple-MR (тестирование и оценка эффективности рекламы)

· Ipsos/Synovate – Comcon  (аудитория радио, тестирование рекламы)

· TNS   (аудитория и рейтинги СМИ, аудитория радио и прессы)

· Vector Market Research (тестирование и оценка эффективности рекламы)

2.7.
Исследования российского интернета
Под «исследованиями российского интернета» понимаются исследования количества и структуры (профиля) аудитории, имеющей доступ к сети интернет, мест и способов подключения, частоты и продолжительности сеансов; тематики и разнообразия ресурсов сети, используемых потребителями; расходов на подключение и оплату услуг доступа.
· ГфК-Русь 

· Ромир
· ФОМ

· MASMI
· TNS
2.8.
Социальная тематика

Под исследованиями «социальной тематики» понимаются электоральные исследования, социологические исследования широкого спектра, исследования общественного мнения, исследования образа жизни, исследования социальной структуры и динамики, культурологические исследования.

· ВЦИОМ

· ГфК-Русь

· Левада-центр

· Ромир

· ФОМ
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
Раздел 3. Ресурсы, методы и инструментарий
3.1.
«Национальный охват» (своя сеть)

Под «национальным охватом собственной сетью» мы подразумеваем способность компании проводить масштабные количественные исследования (массовые опросы) в более чем 15 субъектах РФ через собственные филиалы, представительства, дочерние, совместные компании или формализованную партнерскую сеть. И делать это на регулярной основе. Это позволяет соблюдать единство методологии и поддерживать приемлемый уровень качества проведения исследований. 
· ВЦИОМ

· ГфК-Русь

· Ромир
· ФОМ

· Ipsos/Synovate – Comcon
· Nielsen
· TNS

3.2.
Панель потребителей, аудитории, ритейла
Под «панелью потребителей» понимают установленный круг физических лиц (более 1000 респондентов), с которыми исследовательские компании имеют формальную договоренность о регулярном (не реже одного раза в два месяца) участии в исследованиях, проводимых данной компанией. Способ связи с респондентом может быть личным (face-to-face), по телефону, по электронной почте, через интернет. Респонденты в данного вида исследованиях могут выступать от своего имени, либо от имени своего домохозяйства / семьи. «Панель потребителей» позволяет получать информацию более оперативно, с меньшей погрешностью и меньшими издержками, чем при построении отдельной выборки (сопоставимой по ключевым параметрам) для каждого отдельного случая.  
· ГфК-Русь (потребительская скан-панель, панель бытовой техники) 

· Ромир (потребительская скан-панель)

· Nielsen (ритейл – панель)

· MЕMBR (ритейл-панель)

· TNS (панель пиплметров)
3.3. 
Омнибусные исследования (оффлайн)
Помимо заказных исследований, выполняемых для одного заказчика, ряд крупных исследовательских компаний регулярно (ежемесячно или еженедельно) проводит опрос национально-репрезентативной выборки населения России, по анкете, создающейся "лоскутным" методом из блоков вопросов, представляемых несколькими заказчиками по различным темам. Соответственно,  по окончании полевых работ и обработки данных, каждый заказчик получает только свою часть результатов, в виде статистических таблиц или аналитических отчетов. Такие регулярные опросы называют Омнибусами. Более подробная информация об их расписании и ценах на "проезд" имеется на сайтах исследовательских компаний, проводящих такие опросы.  Омнибусные исследования оказываются наиболее эффективным решением  для заказчика, если его интересует информация о широкой целевой аудитории (например - взрослое население России) и если количество вопросов в анкету не слишком велико (как правило - не более 10 вопросов). 

· ВЦИОМ

· ГфК -Русь

· Ромир
· ФОМ
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
3.4.
 Онлайн панели.
Наряду с традиционными видами опросов, например, личными или телефонными интервью, все большее распространение имеют онлайн-исследования. Их доля в объеме российского рынка маркетинговых исследований составляет 6-8%, а в мировом масштабе эта цифра варьируется по странам и в среднем составляет примерно 20%. Существует несколько исследовательских компаний, которые предоставляют комплексные решения для маркетинговых интернет исследований. Эти решения включают программирование онлайн анкет и проведение интернет исследований при помощи собственных онлайн панелей в России. Онлайн панели представляют собой сообщества людей, давших согласие на регулярное участие в маркетинговых онлайн исследованиях. Каждый участник сознательно регистрируется в панели на специальном Интернет-портале, предоставляя о себе (или о компании, в которой он работает) различные социально-демографические и потребительские данные, а также получает компенсацию за участие в виде денежного вознаграждения или призов. Для участия в каждом конкретном проекте рекрутируются  соответствующие критериям данного проекта участники онлайн панели – им рассылаются приглашения-ссылки на страницу опроса в интернете.
· ГфК-Русь 

· Ромир 

· MASMI
· OMI   

· SINT
· SSI 
· Tiburon 

3.5.
Фокусирование в группе (b2c)

Под «фокусированием в группе» понимают разновидность качественных потребительских исследований, при которых небольшая группа (7-9 человек), объединенных по социально-демографическим критериям и/или критерию потребительского опыта в течении 1,5-2,5 часов при помощи профессионального модератора (ведущего) обсуждают интересующую заказчика тему. Тема обсуждения не должна выходить за рамки опыта и компетенции участников! Результаты фокус-групп (даже при большом их количестве) не носят статистической значимости и не должны подвергаться статистической интерпретации. «Фокусирование в группе» может быть очень полезно для изучения повседневного опыта потребителей, их словарного запаса, поведенческих реакций, публично демонстрируемого отношения. Не следует ждать (и уж тем более – требовать) от фокус-групп креативных идей, глубокого анализа проблемы и количественных данных. Как и другие виды качественных исследований «фокусирование в группе» может быть особенно полезно в сочетании с количественными исследованиями. 
· ГфК-Русь 

· Радость понимания
· Ромир
· ФОМ
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· A/R/M/I-Marketing Millword Brown 

· GoldenApple-MR 

· Ipsos/Synovate – Comcon

· Market Sense

· Qualitative Quest 

· TNS
· RCB&B

· Step-by-Step

· Validata 

· Vector Market Research 

3.6.
Hall test / home test
Под «Hall test / home test»  понимают проведение тестирования продукции (чаще всего – продуктов питания, напитков, других FMCG товаров) потребителями вне дома / в домашних условиях. Как правило, в одной серии тестирования должно участвовать 100-200 респондентов. Для проведения тестирования в офисе/помещении исследовательской компании оно должно быть соответствующим образом оборудовано, включая санитарные требования, которые предъявляются для организации общественного питания.

· ГфК-Русь 

· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)

· A/R/M/I-Marketing Millword Brown 

· GoldenApple-MR

· Ipsos-Synovate – Comcon

· TNS
· Vector Market Research 

3.7. 
Экспертные: интервью, панели, группы
Под «экспертными интервью, панелями, группами» понимают исследования, респондентами в которых выступают специальным образом отобранные эксперты. Эксперты не являются «обычными потребителями». Более того, они могут вовсе не быть потребителями изучаемой продукции. Но в силу профессионального статуса, информированности, опыта, или других, имеющих отношение к изучаемой теме причин обладают намного большим объемом информации по сравнению с «обычными потребителями». Глубинные интервью с экспертами могут продолжаться намного дольше, чем с «обычными потребителями» - до 2,5 часов (обычно – 1-1,5 часа). Экспертные группы могут продолжаться до 4-5 часов (обычно 2,5-3 часа). Экспертов трудно найти. С экспертами трудно договориться. Одного эксперта трудно заменить на «аналогичного». В силу этих причин экспертные интервью и группы намного (в разы и десятки раз) дороже, чем интервью и группы с «обычными потребителями». Для успешного проведения экспертных исследований компаниям необходимо иметь навык такой работы и поддерживать в актуальном состоянии базы контактов с различными экспертами.
· ВЦИОМ
· ГфК-Русь 

· Ромир
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· B2B Research
· GoldenApple-MR

· Vector Market Research 

· Step-by-Step

3.8.
Mystery shopping 
Под mystery shopping  (другие названия: «анонимный покупатель», «тайный покупатель», «таинственный покупатель», «контрольная закупка») понимают вид исследования, при котором исследователи совершают посещения розничных торговых или сервисных точек под видом «обычных потребителей». 
Mystery shopping  применяется для проведения конкурентной разведки, бенчмаркинга, а также для контроля качества и соблюдения установленных стандартов обслуживания; премирования и депремирования обслуживающего потребителей персонала. Для эффективной организации исследований методом mystery shopping компании необходимо иметь опыт в проведении подобных исследований, обученный персонал и широкую сеть «добровольных помощников», способных выступить в качестве «обычных покупателей», в т.ч. и дорогих товаров, услуг.
· ГфК-Русь 

· Ромир

· Сервисмен
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· Шаг
· GoldenApple-MR

· TNS

· Vector Market Research 

· Step by Step

3.9.
Кабинетные исследования
Под «деск ресеч» мы понимаем аналитические исследования, которые проводятся по имеющимся базам данных, открытым источникам вторичной информации, публикациям в СМИ, включая интернет. Без какого бы то ни было контакта с респондентами, т.е. – без полевых исследований.
· АСИ (г. Санкт-Петербург)

· ВладВнешСервис (внешняя торговля)

· ИПП (г. Санкт-Петербург)

· РБК-Research
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· Эксперт-РА (рейтинговое агентство)

· B2B Research
· DueMarx (агентство маркетинговой разведки)

· Step-by-Step

3.10
Готовые отчеты (преимущественно – b2b)

Под «готовыми отчетами» мы понимаем открытые предложения исследовательских организаций (оферты) о приобретении отчетов о проведенных ранее маркетинговых исследований. Проведенные исследования могут носить как исключительно аналитический («кабинетный») характер, так и включать информацию о проведенных ранее количественных и/ или качественных исследований. Чаще всего в «готовых исследованиях» представляется аналитическая информация по отдельным рынкам (преимущественно – b2b сферы) и экспертные мнения, оценки, полученные в ходе проведения такого исследования.

· ВладВнешСервис 
· РБК-Research
· Фонд «Социум» (г. Екатеринбург)
· B2B Research

· DISCOVERI Research Group
· DueMarx (агентство маркетинговой разведки)
· Index Box

· INFOLine

· Intesco Research Group 

· Step by Step

Раздел 4. Региональные компании
В этом разделе перечислены региональные компании, с которыми члены Гильдии Маркетологов имели позитивный опыт работы в течении последних трех лет, и которых они готовы рекомендовать в качестве надежных и качественных партнеров.
Мы выделили шесть «макро-регионов», т.к. с точки зрения организации проведения исследований принципиальных логистических различий между Южным и новым Северокавказским; а также между Сибирским и Дальневосточным регионами мы за последние 10-15 лет не обнаружили.

Центр:
· Аспект (Воронеж)

· Максимум Информ (Тверь)

· НАРИ (Владимир)
· Рекламно-маркетинговый центр «Русская Реклама» (Тамбов)

· Референт (Иваново)

· Ромир Липецк (Липецк)

· Социс (Ярославль)
· Стимул Маркетинг (Ярославль)
· Фидбэк (Ярославль)
· M.A.S. Research and Consulting (Липецк)
Северо-запад:

· АСИ – Агентство Социальной информации (Санкт-Петербург)

· Гортис (Санкт-Петербург)

· Калининграндский социологический центр (Калининград)
· МИРО (Псков)

· О+К  (Санкт-Петербург)

· Решение (Санкт-Петербург)

· Той опинион (Санкт-Петербург)

· Форис (Архангельск)

· Qualitel Data Services (Санкт-Петербург)

Юг и Северный Кавказ:

· Аналитик (Волгоград)

· Матрикс (Ставрополь)

· СИМИ (Ростов-на-Дону)

· Фактор (Ростов-на-Дону)

· Южный маркетинговый центр (Краснодар)

Поволжье:

· Аврора (Самара)
· Комсар (Саратов)
· Мониторинг Самара (Самара)
· Мониторинг.ру-Саратов (Саратов)

· Симакс (Уфа)
· Фонд "Общественное мнение - Татарстан" (Казань)

· Фонд социальных исследований (Самара)

· ЦАИР (Казань)

· Центр маркетинговых коммуникаций (Пенза)

· Южно-Уральский Центр Социальных Исследований (Оренбург)

· Regional Analytics & Information (Нижний Новгород)

Урал:

· Альтернатива (Екатеринбург)
· АРБ Консалтинг (Челябинск)
· Интер-Диалог (Екатеринбург)

· Коммерческие консультации и исследования (Пермь)
· Маркетинг индустрия (Челябинск)
· Оптима (Екатеринбург)
· Фонд «Социум» (Екатеринбург)
· ExMedia (Екатеринбург)
Сибирь и Дальний Восток:

· Восточно-Сибирское Региональное Агентство Маркетинговых и Социологических исследований (Красноярск)

· Делфи (Омск)

· Инфоскан (Новосибирск)
· Консалтинговое агентство "IMCommunications" (Владивосток)
· Красноярский региональный общественный фонд " Общественное мнение-Красноярск" (Красноярск)

· Криптос (Кемерово)
· Маркетинговые технологии (Иркутск)
· Первый рейтинг (Благовещенск)
· Первый рейтинг (Омск)

· РМ-Байкал (Улан-Удэ)

· Ромир-Красноярск (Красноярск)

· ЦИРКОМ (Барнаул)

· ЦИРКОМ (Новосибирск)

· FEMARK,  Дальневосточное Маркетинговое Агентство (Владивосток)

· N-Ray (Новосибирск)
