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Представлен анализ некоторых параметров 

российского рынка маркетинговых исследова-

ний, рассмотрено его текущее состояние. Дан-

ные получены из научных и специализирован-

ных маркетинговых источников, а также в про-

цессе коммуникаций авторов с маркетинговы-

ми компаниями, работающими на территории 

Ростовской области. В результате сформулиро-

ваны рекомендации относительно технологиче-

ских и технических аспектов проведения опро-

сов, следование которым позволит снизить за-

траты и, соответственно, увеличить рентабель-

ность компаний, специализирующихся на мар-

кетинговых исследованиях. 

 The article presents the analysis of some parame-

ters of the Russian market of marketing researches, 

considers its current condition. The data were ob-

tained from scientific and specialized marketing 

sources, as well as in the process of communica-

tion of the authors with marketing companies op-

erating on the territory of the Rostov region. As a 

result, the recommendations have been formed on 

technological and technical aspects of interview-

ing, which if followed will reduce costs and, ac-

cordingly, increase the profitability of companies 

that specialize in marketing research. 
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Введение. На современном рынке маркетинговых исследований взаимодействуют произво-

дители и покупатели информации, необходимой для принятия маркетинговых решений — прежде 

всего для разработки и реализации маркетинговых стратегий. 

Субъекты рынка маркетинговых исследований производят, обрабатывают, используют и 

обеспечивают доступ к информации, необходимой всем сегментам рынка. Иными словами, рынок 

маркетинговых исследований представляет собой информационную инфраструктуру, от работы 

которой зависит состояние всех рынков, их динамика и эффективность. Рынок маркетинговых ис-

следований, как и любой другой, считается эффективным, если он позволяет привести в соответ-

ствие спрос и предложение на маркетинговую информацию в динамике, обеспечивая при этом 

эффективное распределение (использование) ограниченных ресурсов. 
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Безусловно, технологии маркетинговых исследований активно влияют на все виды марке-

тинговой деятельности компаний — клиентов исследовательских фирм. При этом данный сегмент 

рынка остается крайне мало изученным. Особенно сложно изучать заявленную тему сейчас, во 

время затянувшегося экономического кризиса, т. к. после значительного спада на российском 

рынке маркетинговых исследований наблюдается застой. 

Цель работы — сформулировать рекомендации относительно методов маркетинговых ис-

следований, которые следует использовать специализированным агентствам для повышения эф-

фективности деятельности и стимулирования спроса. Предлагаемые рекомендации будут основы-

ваться на анализе актуального состояния рынка маркетинговых исследований. В частности, будет 

рассмотрена общая ситуация на рынке, описаны востребованные виды исследований, выявлены 

наиболее эффективные и новаторские методы проведения мониторингов. 

Анализ строится на сопоставлении данных научных и специализированных маркетинговых 

источников, а также на самостоятельных наблюдениях авторов, сделанных в результате коммуни-

каций с маркетинговыми компаниями, работающими на территории Ростовской области. 

Основная часть. Объем российского рынка маркетинговых исследований в 2016 году оце-

нивался в 265 млн долларов США. По сравнению с 2015 годом он показал нулевую динамику. То 

есть в 2015 году объем рынка был таким же, а годом ранее — сократился на треть. (В 2015 году в 

сравнении с 2014 отмечено снижение на 30%) [1]. 

Сложившаяся ситуация напрямую связана с началом финансово-экономического кризиса в 

России и обесцениванием рубля. Чаще всего маркетинговые исследования заказываются в случае, 

если компания заинтересована в серьезных инвестициях. В условиях кризиса объемы инвестиций 

и бюджеты на маркетинг сокращаются. 

В 20016 году самыми востребованными направлениями маркетинговых исследований бы-

ли: 

— определение ключевых показателей рынка; 

— определение потребительских предпочтений. 

Данные о ключевых показателях рынка оформляются как обзор, в котором указаны: объем, 

темпы роста, основные игроки и их доли, тенденции развития и т. д. Чаще всего такие исследова-

ния проводятся агентствами по собственной инициативе, и заказчик при необходимости может 

купить готовую информацию. Реже такие обзоры выполняются на заказ, как правило, для узкос-

пециализированных рынков. 

Определение потребительских предпочтений — это изучение привычек, традиций и вкусов 

потребителей. В соответствующих исследованиях выясняется, меняются предпочтения со време-

нем и каким образом. С этой целью проводятся опросы потребителей и панельные исследования. 

Наибольшую активность на российском рынке маркетинговых исследований проявляют 

следующие компании: 

— GfK, AC NIELSEN, TNS (зарубежные, с представительствами в России); 

— Synovate Comcon, Ipsos Russia, «Ромир», DISCOVERY Research Group, ARMI-Marketing (россий-

ские). 

Можно отметить специализацию ряда агентств. Например, компания GfK является лидером 

по формированию потребительских панелей, а AC Nielsen — по проведению ретейл-аудитов. 

Главная тенденция рынка заказных маркетинговых исследований России — исключение из 

практики исследований личных опросов (face-to-face). Очевидно повсеместное активное распро-

странение методик, связанных с интернетом, в частности: 



 

 

№4(7) 2017 Молодой исследователь Дона 

http://mid-journal.ru 178 

— опросы с помощью электронной почты; 

— web-опросы. 

В первом случае предварительно составляется список адресов рассылки. Затем анкеты рас-

сылаются респондентам. Такой вариант предполагает трудоемкую обработку полученных ответов. 

Технические возможности электронной почты не позволяют использовать в рассылаемых анкетах 

программные средства логической проверки введенного текста. Команды, требующие действий, 

выбор которых зависит от определенных ответов, не описываются как алгоритм, а вписываются в 

текст — как в бумажных анкетах. Пример такой команды: «Если вы ответили «да» на вопрос 6, 

переходите к вопросу 10». 

Кроме того, некоторые почтовые сервисы ограничивают размеры электронных писем [2]. 

Таким образом, представляется предпочтительным второй вариант: респонденты получают 

ссылки на web-страницу опроса и отвечают на этом ресурсе. 

Как и в первом случае, респонденты отбираются из баз данных, поддерживаемых марке-

тинговыми агентствами, однако могут привлекаться и традиционными методами (по почте или по 

телефону). В ряде случаев специальный отбор респондентов не проводится, а и приглашение при-

нять участие в опросе и ссылка размещаются на популярном ресурсе. Преимущества и недостатки 

такого вида опроса представлены в табл. 1. 

Таблица 1 

Преимущества и недостатки web-опроса [2, 3] 

Преимущества Недостатки 

1. Возможность создавать интерфейс, не поз-

воляющий респондентам выбирать несколько 

ответов, если допускается только один, или 

вводить текст там, где это не предусмотрено. 

1. Погрешность «самовыбора» (пользователь 

сам выбирает себя респондентом). Влияние 

погрешности можно снизить только с помо-

щью «утверждаемой выборки» (респонденты 

отбираются из определенной совокупности). 

2. Возможность задать автоматически пропус-

ки вопросов. 

2. Возможная погрешность, когда один ре-

спондент отвечает на вопросы несколько раз. 

3. Возможность интеграции дополнительной 

информации (графики, таблицы, картинки, 

анимация) в анкету. 

3. К такому виду опроса можно привлечь толь-

ко те целевые группы, которые являются поль-

зователями интернета. 

4. Возможность сразу учитывать и накапливать 

ответы респондентов в специальной базе дан-

ных и после обработки сводить их в таблицы. 

4. Такой опрос подойдет для товаров и услуг 

массового потребления. В ином случае вероят-

на нерепрезентативность результатов. 

5. Экономия затрат на привлечение респонден-

тов, аренду помещений, приобретение матери-

алов для проведения традиционного опроса и 

обработку результатов. 

 

6. Снижение психологического дискомфорта у 

респондентов и повышение точности и досто-

верности ответов. 

 

 

Таким образом, интернет позволяет привлечь к участию в опросах гораздо большее количе-

ство респондентов при существенно меньших временных и финансовых затратах. Вовлечение в 
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исследование большого числа участников гарантирует более точные статистические выводы. Ис-

ключением является узкая выборка по определенным строгим параметрам. 

Кроме того, следует отметить тенденцию переноса в интернет-среду не только опросов, но 

и фокус-групп, так как проведение этого исследования традиционным методом устаревает. 

Наиболее широко распространены следующие виды онлайн фокус-групп [5]: 

— фокус-чат; 

— фокус-форум; 

— аудиоконференция; 

— видеоконференция. 

Все виды онлайн фокус-групп проводятся в специальном общем виртуальном простран-

стве. Фокус-чат — это онлайн-дискуссия в режиме реального времени на ресурсе, позволяющим 

обмениваться мгновенными сообщениями. Фокус-форум — дискуссия в режиме форума и в уста-

новленное время, без необходимости отвечать моментально. Фокус-группы средствами видео или 

аудио конференции — это проведение бесед между респондентами в режимах real audio или real 

video, что позволяет участникам видеть и слышать друг друга и модератора. Это, безусловно, са-

мый технически совершенный вид исследования. В любой онлайн фокус-группе участвует от 2 до 

6 человек и модератор. Преимущества и недостатки такого исследования представлены в табл. 2. 
 

Таблица 2 

Основные преимущества и недостатки онлайн фокус-групп [3] 

Преимущества Недостатки 

1. Комфорт для участников (удобное время, при-

вычное место). 

1. Невозможность полного контроля (в любой 

момент респондент может прекратить участие 

по личным или техническим причинам). 

2. Возможность участия респондентов, находя-

щихся в разных городах, регионах, странах. 

2. Невозможно гарантировать, что в дискуссии 

участвуют только подходящие респонденты. 

3. Возможен более высокий уровень объективно-

сти ответов из-за отсутствия личностного кон-

такта между участниками. 

3. Требуются специальные программные про-

дукты, техническое оснащение и выход в ин-

тернет с хорошей связью. 

4. Повышение скорости обработки результатов 

(стенограмма готовится автоматически). 

 

5. Удобство при тестировании ресурсов и рекла-

мы в сети интернете. 

 

 

Следует упомянуть еще одну тенденцию, развивающуюся на российском рынке маркетин-

говых исследований. Речь идет о проведении панельных исследований онлайн, то есть о формиро-

вании потребительских панелей в интернете. Лидером в области таких исследований является 

компания GfK, значительных успехов достиг холдинг «Ромир». 

Поддержание панели потребителей в сети требует больших материальных и временных ре-

сурсов. Поэтому маркетинговые компании заключают соглашения с такими социальными сетями, 

как Facebook, «ВКонтакте», «Одноклассники». Такие сети обеспечивают техническую поддержку 

панелей, а исследователи получают сформированную панель с данными реальных людей, подхо-

дящих по определенным параметрам. 
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Следует отметить, что в практике отечественных маркетинговых исследований все шире 

используются планшетные персональные компьютеры (ПК). В первую очередь это касается Моск-

вы и Санкт-Петербурга. В регионах ситуация иная. 

В 2015 году маркетинговое агентство «Сканмаркет» проводило исследование на эту тему. 

50 региональных агентств опрашивались на предмет возможности использования планшетов при 

проведении полевых исследований. Результаты показали, что больше половины агентств уже 

имеют опыт таких исследований. 

У региональных организаций, имеющих такой опыт, в основном, были отмечены три при-

чины использования планшетов при проведении опросов (рис. 1). 

 
Рис. 1. Мотивы использования планшетов региональными компаниями при проведении опросов: 

1 — желание не отстать от конкурентов; 2 — интерес к новым технологиям;  

3 — выполнение требования заказчика [4] 

 

Как видно из рис. 1, суммирование дает значительно более 100%, т. к. многие опрашивае-

мые назвали более одной причины. 

Итак, большинство компаний использовали в работе планшетные ПК, но в основном это 

было обусловлено требованиями заказчика. Более того, во многих случаях именно заказчик предо-

ставлял планшет для исследований (рис. 2). 

 
Рис. 2. Источники получения планшетов для исследований, проведенных региональными компаниями: 

временно предоставил заказчик — 46 %; приобрели самостоятельно — 36 %; временно предоставила  

головная организация — 3 %; другое — 15 % [4] 
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Преимущества и недостатки рассмотренного метода представлены в табл. 3. 

Таблица 3 

Преимущества и недостатки проведения полевых работ на планшетах [4] 
 

Преимущества Недостатки 

1. Соблюдение логики анкеты (количества от-

меченных вариантов, переходов между вопро-

сами). 

1. Возможны сбои и технические проблемы в 

процессе проведения опроса. 

2. Быстрый ввод данных. 2. Невозможно полно отразить ответы на от-

крытые вопросы. 

3. Экономия на печати и бумаге. 3. Выход планшетов из строя. 

4. Мгновенный учет ответов и автоматическое 

формирование таблицы (экономия времени на 

обработке результатов). 

4. Высокая стоимость планшетов. 

5. Доступ к собранным данным в режиме ре-

ального времени. 

 

 

В настоящее время на российском рынке маркетинговых исследований развиваются и дру-

гие тенденции. Ниже перечислены некоторые из них. 

1. Появление профессионального сообщества, которое объединит участников рынка марке-

тинговых исследований России, выработает правила работы, предложит механизмы защиты 

интересов исследователей и урегулирует возникающие вопросы. 

2. Выделение подразделений, специализирующихся на конкретных методиках, в самостоя-

тельные направления бизнеса [5]. 

3. Виртуализация и дигитализация сбора и анализа данных. 

4. Акцент на соотношение цены и качества консалтинговых услуг (и, в частности, маркетин-

говых исследований). В условиях экономической стагнации сохранение позиций на рынке 

возможно только при эффективном снижении себестоимости услуг с сохранением таких 

параметров, как достоверность и практическая ценность предлагаемой информации. 

5. Развитие технологий и методов исследований, направленных на получение инсайтов о по-

требителях, то есть изучение их эмоций, опыта, потребностей, а также поведения в интер-

нете [6]. 

Заключение. Итак, главные тенденции современного российского рынка маркетинговых 

исследований связаны с освоением интернета и использованием его возможностей для более про-

дуктивного проведения исследований. Так, в 2008 году доля онлайн исследований составляла 5 %, 

а на данный момент выросла до 25 % [6]. Кроме того, изменения касаются и стратегий работаю-

щих компаний, происходит их концентрация и глобализация, все шире применяется аутсорсинг. 

Ниже приводятся рекомендации, выполнение которых позволит организациям, специализи-

рующимся на маркетинговых исследованиях, сохранить присутствие на рынке, снизить издержки 

и тем самым повысить рентабельность. 

1. Заменять личные опросы по методикам face-to-face онлайн-опросами в тех отраслях, где 

это возможно. 

2. Если необходим личный опрос, отказаться от бумажных анкет в пользу планшетных ПК. 

3. Использовать для формирования потребительских панелей социальные сети. 
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4. Разработать ценовую политику, которая станет существенным конкурентным преимуще-

ством. 
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