ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

«РЕЙТИНГ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИХ КОМПАНИЙ»

Незадолго до конца 2004 года Ассоциация региональных социологических центров «Группа 7/89» закончила свое инициативное исследования «Рейтинг столичных исследовательских компаний». Цель этого уникального проекта состоит в том, чтобы способствовать формированию в нашем профессиональном сообществе более или менее общих представлений о себе, стандартах деятельности, деловой практике.

Обычно рейтинг компаний или продуктов составляется либо по формальным показателям (например, годовой оборот или численность сотрудников), либо на основе оценок потребителей (например, традиционные рейтинги политиков или рейтинг PR-агентств, составлявшийся РОМИР). И тот, и другой подход имеют свои достоинства и недостатки. Формальный подход дает однозначное преимущество «опросным фабрикам», выполняющим большие объемы работ и не позволяет в достаточной мере учесть деятельность компаний, специализирующихся на каких-то отдельных методах исследований видах, работающих в узких сегментах и в нишах рынка. Оценки же потребителей не только чрезмерно субъективны в зависимости от целей проведенных (и не проведенных) исследований, но и чрезмерно разнообразны по своим критериям. А это разнообразие является следствием разнообразия самих клиентов – и по сфере производства, и по уровню маркетинговой и социологической подготовки.
Составленный нами рейтинг не идеален, но имеет несомненные достоинства. Во-первых, он отчасти соединяет преимущества «формального» и «потребительского» подходов и при этом в существенной степени избавлен от их недостатков. Во-вторых, он не может быть уличен в предвзятости и однобокости: региональные агентства, производившие собственно рейтинг, не являются конкурентами ни для кого из московских компаний, а, скорее, партнерами для всех или почти для всех них.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ПРОЕКТА

Хорошо известно, что одной из главных проблем исследовательского бизнеса является качество работы – как полевой, так и аналитической. А одним из способов улучшить это качество – получить (представить) образец для подражания, пример качественной работы, несомненный эталон. Можно очень легко оценить качество работы футболиста – по забитым мячам, политика – по полученных голосам, финансиста – по заработанным деньгам, актера или режиссера – по полученным "Оскарам" и прочим наградам. Наградам, которые вручает профессиональное сообщество.

К сожалению, исследовательское сообщество трудно даже назвать таковым – мы не собираемся вместе, не обсуждаем общих для всех проблем, а, значит, мы и не знаем, кто является лидером в нем, кто заслуживает (сейчас, в настоящем времени) уважения других партнеров, кто лучше всего, по нашему мнению, подготовлен для сотрудничества, располагает для этого наибольшим количеством ресурсов. Так сложилось, что наш рынок «вертикально» ориентирован, т.е. партнерские связи существуют между Москвой и Петербургом, с одной стороны, и регионами, с другой, между региональными центрами деловые контакты пока на порядок слабее, хотя и все время возрастают. В результате, региональные исследовательские центры, очень хорошо знают столичные компании, но при этом часто не знают «братские» организации в соседнем регионе. В кругу «регионалов» есть какое-то отношение к столичной составляющей нашей индустрии, но мы не знаем, что по этому поводу думают в других регионах. А, значит, мы не знаем всего о наших московских и питерских партнерах.

По этой причине я и мои коллеги, работающие в различных регионах России и объединенные в Ассоциацию региональных социологических центров "Группа 7/89", решили сделать то, что, казалось бы, является очевидным для нас с Вами – провести опрос с целью выяснения наших с Вами предпочтений в организации и методологии полевых работ.
Конечно, такого рода исследование отражает оценку не конечного продукта (отчета по исследованию), а партнеров по его изготовлению. Он представляет собой взгляд как бы изнутри производства, отражает внутренние, можно даже сказать, сугубо интимные, параметры сложившегося в России рынка marketing research, но которые должны быть очень важны для тех, кто намерен определиться с партнерами на этом рынке. Ведь все столичные компании позиционируют своих региональных партнеров как единую команду, единообразно выполняющую инструкции, понятые столь же единообразно. Таким образом, оценка, данная региональными партнерами, хотя и несколько искажена точкой видения (почти всегда они задействованы лишь на полевом этапе исследований), но информация, которой они обладают, уникальна и позволяет составить адекватные знания о рынке изнутри.

Что это дало профессиональному сообществу?

1. Показало его сформированность. Да, мы не имеем возможности собраться все вместе, но технический уровень нашего производства (производства информации) позволяет осуществлять некоторые проекты, находясь в своих офисах. Общий для всех продукт (результаты опроса региональных центров) позволяют говорить со всеми представителями нашего бизнеса (клиентами и партнерами в столицах и в регионах, между собой, журналистами) на одном языке. Это также даст возможность отвечать на старую как мир претензию скептиков, что-де у двух социологов (маркетологов) три мнения. Нет! Мы можем сформулировать более или менее общую точку зрения.

2. Мы можем успешно противостоять "колониальной" социологии. До недавнего времени общефедеральные компании ограничивались исключительно выдачей задания для региональных партнеров и отказывались даже слышать о каких-то социальных или рыночных особенностях данной территории. Но постепенно крупные общенациональные компании приходят к необходимости более тесного сотрудничества с региональными компаниями и созданию совместных информационных продуктов. В ответах наших респондентов было названо более 50 таких проектов. Этот опрос еще один такой проект, отражающий самостоятельную деятельность региональных компаний как становящуюся реальность нашего бизнеса.

3. Разумеется, не меньшая польза от этого исследования будет и московским нашим коллегам. Ведь, будучи в гораздо лучших условиях (они более или менее регулярно встречаются, у них примерно одни и те же клиенты, почти все они – члены всяких "эсомаров" и пр.), они так и не создали ни одной национальной профессиональной премии, приза, я уж не говорю о рейтинге. Главным препятствием здесь является, конечно же, недоверие друг к другу. К своим региональным партнерам они возможно и не имеют большого доверия, но и упрекнуть нас в коммерческой заинтересованности получить какой-либо определенный рейтинг они не могут. 

ОБЪЕКТЫ ОЦЕНКИ

Для оценки нашим респондентам была предложена 101 компания, имевшая московские и петербургские адреса. Еще 7 компаний были предложены самими респондентами. Названия и координаты всех этих компаний приведены по состоянию на 1 июля 2004 года. Часть вопросов касалась всех компаний, о которых знают и слышали наши респонденты, другая часть только тех, кто сотрудничал с региональными партнерами в течение 2003 года. В основной части таблиц, представленных ниже, мы привели первые двадцать компаний, получивших наибольшие результаты. Поскольку в сопроводительном письме к анкете неоднократно упоминалась Исследовательская группа ЦИРКОН (как источник информации об «объектах» и «субъектах» оценки), а это, по нашему мнению, могло повлиять на оценки респондентов, авторы настоящего отчета решили не включать показатели ЦИРКОН в итоговую публикацию результатов «Рейтинга исследовательских компаний».

ОПИСАНИЕ ВЫБОРКИ

(субъекты оценки)

Начнем с описания нашей выборки. Список респондентов был подготовлен на основе Базы Данных социологических центров, составленных ЦИРКОНом, и которая, скорее всего, у всех наших респондентов имеется в распоряжении. В Базе Данных находилось 330 записей, содержащие не московские и не петербургские адреса, и при этом имели электронный адрес. По этим адресам и была отправлена наша анкета. Мы получили 53 автоматических возврата писем. Как минимум девять компаний представляли собой т.н. «двойники», т.е. компании, которыми владеют владельцы других компаний, работающих в данном городе в индустрии маркетинговых исследований и смежных с ней. Еще 49 записей в БД представляют собой преимущественно академические и институтские центры, занимающиеся социологическим образованием, а также общественные организации социологов, политологов и маркетологов, например, «Клуб маркетологов». Вероятно, реально их еще больше, но именно столько было выявлено на основе личного опыта участников данного исследования и членов Ассоциации.

Таким образом, к генеральной совокупности можно отнести 219 региональных компаний. От трех компаний мы получили отказ. Причем от одной из них с мотивировкой, что она осознанно не работает в качестве субподрядчика для столичных компаний, реализуя только собственные проекты. Заполненными мы получили 68 анкет, что составляет около трети всех региональных подрядчиков – реальных и потенциальных.

Казалось бы, это недостаточно для профессионального сообщества. Тем не менее, любой полевой менеджер скажет, что получить треть генеральной совокупности, разбросанной по огромной территории, в исследовании, аналогов которому не было, это – большой успех. Заполнение анкеты в нашем проекте оказалось делом затратным по времени: даже если респондент знал не более четверти представленных в списке столичных компаний, он тратил на заполнение не менее 3 часов. А в случае крупных региональных компаний дело еще осложнялось и тем, что для полноценной работы над анкетой требовалось участие в ее заполнении нескольких менеджеров. Тем не менее, очевидно, что при проведении повторного исследования в 2005 году, основное внимание должно быть сосредоточено на повышении мотивации респондентов и оптимизации содержания самой анкеты.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Поскольку оценка параметров взаимодействия региональных и столичных компаний давалась одной стороной этого взаимодействия, то необходимо иметь понимать, какие именно цели ставит перед собой эта сторона. На основе более чем десятилетней практики делового общения целого ряда региональных центров со столичными компаниями в области marketing research, мы выделили три основные цели, преследуемые локальными исследователями. 

1. Возможность получения доходов (прямая) – объем работ, получаемой от МК, при минимуме вложенных ресурсов – материальных, временных и людских.

2. Возможность передачи информации (методик, технологий и т.п.) от МК к ПК.

3. Возможность получения (трансфера) символического ресурса ("Мы работаем с ХХХ")

Эти цели достигаются в условиях более или менее жесткой конкуренции в регионе за подряды от общенациональных измерителей. Причем это может быть не обязательно конкуренция в данном городе. Конкурировать между собой могут Саратов и Самара, Красноярск и Новосибирск. К этой специфике может быть добавлена степень конфликтности (или, наоборот, комплиментарности) отношений между коммуницирующими лицами, например, между руководителем регионального поля в Москве или Петербурге и директором региональной компании. Пока, эти, по преимуществу сугубо субъективные факторы, значимо влияют на отношения между компаниями.

Указанные нами три возможности, открываемые в сотрудничестве со столичными компаниями, реализуются благодаря доступу к пяти видам ресурсов, которыми располагает исследовательская компания на рынке marketing research. К таким ресурсам мы отнесли: 

· Символический ресурс – оценка возможностей использования данного исследовательского бренда в целях продвижения в регионе как маркетинговых исследований вообще, так и деятельности региональных исследователей, в частности.

· Технологический – оценка деловой повседневной коммуникации с компанией на различных этапах выполнения проектов вплоть до получения оплаты за сделанные работы.

· Кадровый – оценка структурного и кадрового потенциала компании со стороны субподрядчиков, ее возможностей реагировать на те или иные проблемы в "поле".

· Исследовательский – оценка исследовательских возможностей компании в региональной составляющей профессионального сообщества.

· Информационный – степень информационной активности и исследовательской открытости компании в СМИ и в Сети. Отражает возможность получить самую общую информацию об исследовательской практике и опыте компании.

Получая доступ к этим ресурсам, наши респонденты могут вполне адекватно оценить их, а также оценить их влияние на суммарный ресурс компаний, под которым мы понимали совокупность ресурсов, имеющихся в распоряжении компании, позволяющей ей решать задачи клиентов, профессионально развиваться и отвечать на вызовы рынка исследований.
Однако после получения предварительных результатов мы отказались от презентации этого суммарного рейтинга. В основе этого решения две причины. Во-первых, составляющие его ресурсы ранжируют столичные компании весьма различным способом и по этой причине значимы сами по себе. Во-вторых, арифметическое влияние параметра охвата настолько велико, что он становится как бы рейтинго образующим фактором, подавляя все остальные. В результате наиболее высокие строчки в нашем рейтинге получают лишь компании, которые работают в наибольшем числе российских регионов.
Поэтому мы решили опубликовать рейтинги столичных компаний в соответствии с измеренным объемом пяти выделенных нами ресурсов, а также значения этих весов по оценке наших экспертов, что при наличии заинтересованности у читателя позволяет рассчитать суммарный рейтинг самостоятельно. 
Рейтинг по символическому ресурсу

Первые три ресурса мы рассчитывали от числа всех ответивших респондентов. Материально-технологический и кадровый столичных компаний были рассчитаны от числа работавших с данными компаниями в 2003 году. Это соответствует и самой логике построения рейтинга, и тому факту, что на вопросы этой части анкеты отвечали лишь те, кто сотрудничал с компаниями в этот период. В этой связи первые три таблицы составлены простейшим образом: список компаний был отсортирован в соответствии с полученным значением для данной компании.
Значения символического ресурса представлены в таблице 1. Этот ресурс возрастает для тех столичных компаний, с которыми хотели бы работать или работают и при этом не хотят разорвать отношений региональные партнеры. Здесь возможный недостаточно широкий охват регионов компенсируется возможным стремлением работать с этой компанией. Еще выше значение этого ресурса, если данная компания считается и авторитетной в профессиональном сообществе, и если ее инструментарий и технологии считаются полезными для исполнителей подрядных работ, т.е. в случае, если столичная компания «экспортирует» их в регионы. Данный вид ресурсов отражает по преимуществу значение, которое придается региональными исследователями сотрудничеству со столичными компаниями под влиянием их профессионального окружения в своем регионе и товарищей по цеху из других регионов.
Таблица 1.

	
	Компания
	Символический ресурс

	1
	Левада-Центр
	5,5

	2
	ВЦИОМ
	5,4

	3
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	5,3

	4
	Фонд «Общественное мнение»
	4,9

	5
	Группа компаний КОМКОН 
	4,8

	6
	GfK RUS
	4,6

	7
	ЦИРАМ
	4,1

	8
	ROMIR Monitoring.
	3,8

	9
	IPSOS/F-Squared Market Research + Consulting
	3,1

	10
	Бизнес-Аналитика
	3,0

	11
	ЦПК "Никколо М"
	2,8

	12
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
	2,6

	13
	КОМКОН-Санкт-Петербург
	2,5

	14
	Социологическая служба «VALIDATA»
	2,4

	15
	a2z marketing
	2,3

	16-17
	ЦЕССИ
Институт социологии РАН
	по 2,1

	18
	IMCA
	2,0

	19-20
	ACNielsen /a VNU Company
A/R/M/I Marketing
	по 1,9


Список возглавляют две компании, имеющие отношение к одному из основателей российского опросного бизнеса – Юрию Леваде. Драматический разрыв между коллективом, создавшим ВЦИОМ, и формальными владельцами этого бренда, создавшими новый коллектив, произошел именно в 2003 году. Поэтому мы можем отметить лишь то, что аналогичный рейтинг, составленный по итогам 2004 года, покажет динамику развития обоих центров. Тем не менее, именно имя Юрия Левады стало таким образом абсолютным лидером для регионального профессионального сообщества.
В этом смысле очевидно, почему политика по связям с общественностью Фонда «Общественное мнение» проигрывает политики Левада-центра: ФОМ не имеет своего спикера. Если Фонд ориентируется на массового потребителя своих количественных данных (на его сайте, который является лидером нашего рейтинга сайтов, размещены именно таблицы с отчетными данными), то Левада-центр – на авторитет и публичность своего руководителя. В отличие от бывшего руководителя ВЦИОМа, ни Александр Ослон, ни Елена Петренко не являются публичными спикерами результатов исследований своих компаний, что лишь отчасти компенсируется высоким рейтингом сайта Фонд «Общественное мнение».
В отличие от других ресурсов, высокий рейтинг TNS по символическому ресурсу, не поддерживается высоким рейтингом других компаний, работающих под этим же брендом. Напротив, пятое место ГК КОМКОН поддерживается тринадцатым местом ее северного подразделения КОМКОН-СПб. Это может указывать не то, что региональные рынки различают эти компании по их подходу, как к содержанию исследований, так и к методу их проведения.
Вызывает сожаления, что такой игрок на рынке исследований, как Институт Социологии РАН, т.е. сам по себе символ социологического исследования, занимает лишь 18 место. Хотя другие данные нашего исследования доказывают, что Институт известен и авторитетен в российских регионах. Возможно, что реальное сотрудничество с академическим заказчиком не дает той возможности получать новые опросные технологии, как это получается при сотрудничестве с менее академическими, но использующими более передовые технологии исследования компаниями.

Рейтинг по исследовательскому ресурсу

В таблице 2 отражены оценки объема исследовательского ресурса у 20 столичных компаний с точки зрения их региональных партнеров. Поскольку данный вид ресурса содержит внутри себя как составляющую признак охвата регионов в своих проектах, постольку объем ресурса существенно зависит от того, насколько широка география опросов данной столичной компании. Именно по этой причине во главе этого списка оказались TNS, ВЦИОМ, Бизнес-Аналитика и Левада-центр. Помимо широты охвата исследовательский ресурс существенно зависит и от того, насколько полезным для региональных исследователей стало сотрудничество со столичной компанией. Чем чаще инструменты последних используются в регионах, тем выше оценивается их исследовательский ресурс.
Таблица 2.
	
	Компания
	Исследовательский ресурс

	1
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	6,9

	2
	ВЦИОМ
	5,9

	3-4
	Бизнес-Аналитика
Левада-Центр
	по 5,5

	5-6
	Группа компаний КОМКОН 
ROMIR Monitoring.
	по 5,3

	7
	GfK RUS
	5,1

	8
	ЦИРАМ
	4,9

	9
	Фонд «Общественное мнение»
	4,8

	10
	IPSOS/F-Squared Market Research + Consulting
	4,7

	11
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
	3,7

	12
	a2z marketing
	3,6

	13-14
	ЦЕССИ
КОМКОН-Санкт-Петербург
	по 3,4

	15
	Социологическая служба «VALIDATA»
	3,2

	16
	ЦРПИ / ИСАНТ
	2,9

	17-18
	МАГРАМ
IMCA
	по 2,8

	19-20
	Институт социологии РАН
 A/R/M/I Marketing
	по 2,7


Рейтинг по информационному ресурсу

Рейтинг по информационному ресурсу отражает степень известности столичных компаний, упоминаемости их названий в традиционной прессе и в Интернете. И вновь лидерами оказываются Левада-центр и ВЦИОМ. Причем в данном случае это может быть прямым следствием новостей, сопровождавших уход одной команды и приход другой. Третье-четвертое место РОМИР-Мониторинг, вероятно, является результатом целенаправленной политики руководства компании, направленной на формальное повышение упоминаемости ее названия в прессе, а расположение на этой же строчке ФОМа – результат информационного богатства его сайта и посещаемости последнего. Тем не менее, необходимо напомнить, что все эти четыре компании занимаются среди прочих опросами на социально-значимые темы, что позволяет им привлекать внимание массовой прессы и массового читателя в Сети.
Таблица 3.

	
	Компания
	Информационный ресурс

	1-2
	ВЦИОМ
Левада-Центр
	по 16,0

	3-4
	ROMIR Monitoring,

Фонд «Общественное мнение»
	по 15,3

	5
	Группа компаний КОМКОН
	13,7

	6
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	11,9

	7
	GfK RUS
	11,5

	8
	ЦИРАМ
	10,7

	9
	ЦПК "Никколо М"
	10,4

	10-11
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
КОМКОН-Санкт-Петербург
	по 9,3

	12-13
	IPSOS/F-Squared Market Research + Consulting
Институт социологии РАН
	по 9,1

	14
	Социологическая служба «VALIDATA»
	8,9

	15
	Бизнес-Аналитика
	8,8

	16
	ЦЕССИ
	8,4

	17-18
	a2z marketing 
ACNielsen /a VNU Company
	по 8,1

	19
	MASMI Moscow
	7,5

	20
	A/R/M/I Marketing
	7,2


Открытость данных ГК КОМКОН, особенно ее наиболее потребляемого продукта TGI, в профессиональной и массовой прессе, в литературе по маркетингу, позволяют ей занимать пятую строчку в рейтинге столичных компаний по исследовательскому ресурсу. С другой стороны, наиболее раскрученный и практически единственный маркетинговый on-line ресурс GFK Rus не дает возможности этой фирме подняться выше седьмого места. Иначе говоря, для того, чтобы стать наиболее значимым информационным ресурсом на профессиональном рынке, пока требуется по преимуществу активность в традиционной прессе. 
Очень благоприятное впечатление производит высокие места двух петербургских компаний (этаких столичных – среди провинциалов и провинциалов – среди столичных) – Той-Опинион и КОМКОН-СПб. Попадание первой из них – в десятку самых известных компаний страны говорит о больших резервах компаний, расположенных и в менее крупных российских городах.
Следующие два рейтинга замечательны тем, что в них теряют лидерство большая часть крупнейших национальных измерителей. Это связано с тем, что эти рейтинги посчитаны не от числа всех респондентов, а от числа имевших опыт работы с компаниями-участниками нашего рейтинга. В этой связи большую значимость получил непосредственный опыт взаимодействия со всеми работающими в нашей индустрии компаниями – и большими, и маленькими, и публичными, и теми, кто не стремится к широкой известности. И здесь оказалось, что помимо признанных headliner’ов есть еще компании, активно работающие на рынке и ресурсы которых (технологические и кадровые) ничем не уступают ресурсам лидеров.
Рейтинг по технологическому ресурсу

Технологический ресурс отражает, прежде всего, адекватность оплаты труда регионального подрядчика, качество полевых документов (анкеты, инструкций и пр.), возможности урегулирования конфликтов и время оплаты работ. Чтобы исключить влияние небольшой части наших респондентов, мы удалили из окончательного рейтингового списка компании, число региональных партнеров которых было меньше 13.
Таблица 4.

	
	Компания
	Технологический ресурс

	1
	Социологическая служба «VALIDATA»
	14,9

	2
	A/R/M/I Marketing
	12,2

	3
	F-Squared Market Research + Consulting
	11,5

	4
	ВЕТРА-маркетинг
	11,3

	5
	ЦЕССИ
	11,0

	6-7
	GfK RUS 

Фонд «Общественное мнение»
	по 10,8

	8
	МАГРАМ
	10,5

	9-10
	ВЦИОМ 
IMCA
	по 10,4

	11
	a2z marketing
	10,3

	12-13
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург) КОМКОН-Санкт-Петербург)
	по 10,1

	14
	Левада-Центр
	9,8

	15
	Группа компаний КОМКОН 
	9,7

	16
	ЦИРАМ
	9,6

	17
	ROMIR Monitoring.
	8,9

	18-19
	MASMI Moscow 
TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	по 8,5

	20
	ACNielsen /a VNU Company
	8,2


Как видно из таблицы 3, наиболее высокие оценки получили столичные компании, обычно причисляемые к «второму ряду» (VALIDATA и A/R/M/I). Четвертое место заняла малоизвестная компания ВЕТРА-маркетинг. А вот почти весь «крупняк» опустился во второй десяток – КОМКОН, TNS, Левада-Центр, ROMIR Monitoring. А Бизнес-Аналитика вообще покинула двадцатку. Лишь IPSOS/F2 поднялся на третью строчку. ФОМ и GFK в целом сохранили свои позиции. Даже Петербургский филиал КОМКОНа оказался по этому параметру на 2 позиции выше «материнской» компании. Как видим, оценки повседневного взаимодействия региональных компаний со столичными компаниями разительно отличается от того, как они представлены так сказать в «массовом профессиональном сознании».
Отчасти это объясняется тем, что более тесное взаимодействие подразумевает не только большее число минут приятного общения, но и большее число потенциальных и реальных конфликтов, большие возможности сравнивать данную столичную компанию с другими и т.д. При этом очевидно, что некоторым мастодонтам российского рынка public opinion and marketing research удается совмещать широкую публичность с отсутствием конфликтов со своими региональными партнерами. Это касается прежде всего F-Squared, GfK RUS и ФОМ.
Рейтинг по кадровому ресурсу

Пятым измеренным нами ресурсом был кадровый ресурс, в состав которого входили оценка ясности и прозрачности для региональных подрядчиков внутренней структуры компании, степень привлечения региональных партнеров для решения исследовательских задач и возможность оперативного решения проблем, возникших уже в ходе проведения полевых работ. Результаты расчета кадрового ресурса приведены в таблице 5.
Таблица 5.

	
	Компания
	Кадровый ресурс

	1-2
	Социологическая служба «VALIDATA»
F-Squared Market Research + Consulting
	по 12,9

	3
	A/R/M/I Marketing
	12,7

	4
	ЦЕССИ
	12,2

	5
	GfK RUS
	11,8

	6
	ВЕТРА-маркетинг
	11,6

	7
	Левада-Центр
	11,3

	8
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	11,2

	9
	Фонд «Общественное мнение»
	11,0

	10
	ЦИРАМ
	10,8

	11
	ВЦИОМ
	10,6

	12-14
	IMCA 
Той-опинион (г.Санкт-Петербург) Группа компаний КОМКОН
	по 10,4

	15-16
	ROMIR Monitoring
a2z marketing
	по 10,2

	17
	МАГРАМ
	10,0

	18
	Бизнес-Аналитика
	9,7

	19
	MASMI Moscow
	9,5

	20
	ACNielsen /a VNU Company
	9,0


В целом данный рейтинг повторяет рейтинг технологического ресурса. Взаимосвязь технологического и кадрового ресурсов в повседневном деловом общении партнеров очевидна: возможность обсудить возникшие проблемы по ходу полевых работ уменьшает вероятность выяснения отношений после окончания проекта, а ясность и прозрачность внутренней структуры фирмы для региональных партнеров неизбежно сокращает время получения оплаты за проведенные работы.

Тем не менее, важные перемещения произошли. На более высокие позиции передвинулись Левада-центр и МИЦ. Напротив, МАГРАМ опустился с 8 на 17 место. Вернулась в двадцатку Бизнес-Аналитика. И это также хорошо объяснимо: оплата работ и адекватность расценок, степень готовности полевых документов и вообще технология не всегда являются единственным фактором, определяющим наши отношения. Часто именно личное общение, глубина взаимодействия между исполнителями работ становятся фактором, определяющим качество и результативность работ. Отношение генерального подрядчика и региональных субподрядчиков еще не полностью формализовалось, а сохраняет свою непосредственность.
Охват исследованиями различных регионов

Одним из важнейших результатов проведенного нами исследования стало получение охватов различных регионов страны исследованиями, проводимыми столичными компаниями. Причем мы имеем возможность посмотреть какие именно методы исследования практикуют компании в тех или иных регионах. Перед анализом территориального охвата различных компаний необходимо обратить внимание на три аспекта в наших расчетах. Во-первых, мы рассчитывали охват как среднее арифметическое двух величин –охвата доли субъектов федерации и охвата доли населения, проживающего на этих территориях. Во-вторых, мы предполагали, что столичные компании поводят свои исследования в «домашних» регионах – Москве, СПб, Московской и Ленинградской областях. Это более 15% взрослого населения страны. В-третьих, наши респонденты работают (проводят полевые исследования) далеко не во всех регионах. Поэтому все рейтингуемые компании имеют максимально возможный охват, равный не 100%, а совокупному охвату всех наших респондентов. Это цифра равна 62%.
Данные по охвату всеми видами исследования приведены в таблице 6. Как видим, наиболее широко свои исследования проводит TNS – 41%. За ней следует еще три крупных измерителя – ВЦИОМ, Бизнес-Аналитика и ЦИРАМ. Причем широкий охват последнего является очевидным следствием его электоральных проектов в регионах, активно проводимых в 2003 году. Возможно, эта же стало причиной большого территориального охвата проектов компаниями ЦЕССИ и ЦРМИ/ИСАНТ.
Таблица 6.
	
	Компания
	Общий охват

	1
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	40,9

	2
	ВЦИОМ
	40,5

	3
	Бизнес-Аналитика
	40,3

	4
	ЦИРАМ
	39,0

	5
	Группа компаний КОМКОН
	36,5

	6
	GfK RUS
	35,9

	7
	Левада-Центр
	35,8

	8
	ROMIR Monitoring.
	35,6

	9
	IPSOS/F-Squared Market Research + Consulting
	34,8

	10
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
	33,1

	11
	Фонд «Общественное мнение»
	32,3

	12
	КОМКОН-Санкт-Петербург
	31,8

	13
	a2z marketing
	31,2

	14
	MASMI Moscow
	30,6

	15
	IMCA
	30,0

	16
	МАГРАМ
	29,7

	17
	ЦЕССИ
	29,7

	18
	ЦРПИ / ИСАНТ
	26,9

	19
	Ultex
	26,3

	20
	ВЕТРА-маркетинг
	26,2


Значительный охват регионов проектами TNS также может быть связан и с большими объемами собственных проектов этой компании по сравнению с другими столичными компаниями. Вероятно, уже в 2004 году ситуация радикально изменится, поскольку сегодня на региональном рынке уже другие лидеры. Так, например, можно ожидать, что по результатам 2004 года охват проектами ГК КОМКОН увеличится. Значимое место на этом рынке занимают петербургские компании – Той-Опинион и КОМКОН-СПб, а О+К занимает не приведенную в таблице 22 строчку.
Таблица 7 представляет данные по охвату массовыми опросами. Здесь свои позиции улучшают компании, специализирующиеся именно на количественных методах – МИЦ, КОМКОН, ЦИРАМ. Напротив, традиционный лидер рынка аудита – Бизнес-Аналитика сдает позиции.

Таблица 7.

	
	Компания
	Охват массовыми опросами

	1
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	40,0

	2
	ЦИРАМ
	37,2

	3
	ВЦИОМ
	37,2

	4
	Группа компаний КОМКОН 
	34,9

	5
	ROMIR Monitoring.
	34,6

	6
	Бизнес-Аналитика
	34,0

	7
	Левада-Центр
	32,8

	8
	GfK RUS
	32,4

	9
	IPSOS/F-Squared Market Research + Consulting
	31,9

	10
	Фонд «Общественное мнение»
	30,6

	11
	МАГРАМ
	28,2

	12
	IMCA
	28,1

	13
	MASMI Moscow
	27,8

	14
	a2z marketing
	26,5

	15
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
	25,7

	16
	Ultex
	24,5

	17
	A/R/M/I Marketing
	24,1

	18
	ЦЕССИ
	24,0

	19
	Социологическая служба «VALIDATA»
	23,2

	20
	ЦРПИ / ИСАНТ
	22,6


Из таблицы 8 видно, насколько специализация компании на том или ином виде исследований изменяет географию ее проектов. Нахождение в десятке ЦИРАМа и «Никколо М» отражает их исследовательскую активность в предвыборный период. А вот для VALIDATA, МАГРАМа, Фонда «Общественное мнение» - это постоянная составляющая их проектов. Более того, недавно существующая компания MASMI Mart занимается только проведением фокус-групп, что ей позволяет (а, учитывая специфику проведения данного вида исследований, - не мешает) входить в десятку российских компаний, проводящих свои исследования максимально широко. Сказанное в значительной степени относится и к компании Фокус-плюс.
Таблица 8.
	
	Компания
	Охват фокус-группами

	1
	ЦИРАМ
	27,5

	2
	F-Squared Market Research + Consulting
	23,4

	3
	Социологическая служба «VALIDATA»
	22,9

	4
	МАГРАМ
	21,9

	5
	Фонд «Общественное мнение»
	21,4

	6
	ROMIR Monitoring.
	20,5

	7
	Левада-Центр
	19,2

	8
	ЦПК "Никколо М"
	19,1

	9
	MASMI Mart
	18,5

	10
	Фокус-плюс
	18,1


Лидером регионального рынка массового тестирования товаров, рекламы и услуг оказалась ГК КОМКОН, за которой с небольшим отрывом следуют IPSOS и TNS. Эти компании также можно назвать специализирующимися на данном виде сбора данных. В десятку также входит петербургский О+К, активно работающие в этом сегменте Фокус-плюс и Бизнес-Аналитика. Несколько неожиданно выглядит участие в десятке Левада-центра и ЦИРАМа, но как показывает специальный анализ, эти компании фокусируются на отдельных локальных проектах.

Таблица 9.
	
	Компания
	Охват хоум  холл-тестами

	1
	Группа компаний КОМКОН 
	22,1

	2
	F-Squared Market Research + Consulting
	21,0

	3
	TNS Marketing Information Center (МИЦ)
	20,8

	4
	Левада-Центр
	16,8

	5
	ЦИРАМ
	15,7

	6
	MASMI Moscow
	15,5

	7
	Фокус-плюс
	15,1

	8
	Бизнес-Аналитика
	14,6

	9
	О+К (г.Санкт-Петербург)
	14,3

	10
	ВЦИОМ
	14,1


На рынке аудита розничной торговли лидерство Бизнес-Аналитики выглядит бесспорным. Однако, необходимо отметить, что основной ее конкурент - ACNielsen /a VNU Company имеет в регионах эксклюзивных полевых сотрудников, не обозначающих никак своего сотрудничества с данной компанией. Поэтому эти люди не могли попасть в список наших респондентов, а, значит, мы и не могли представить географию аудирования розницы ACNielsen. Тем не менее, конкуренция у лидеров есть и ее составляют опять компании, которые специализируются на данном виде сборе информации – Profdata, ВЕТРА-маркетинг и ЭКРО-RG.
Таблица 10.
	
	Компания
	Охват аудитом розницы

	1
	Бизнес-Аналитика
	31,8

	2
	Profdata
	21,5

	3
	ВЕТРА-маркетинг
	18,6

	4
	ЭКРО-RG
	17,8

	5
	A/R/M/I Marketing
	16,6

	6
	GfK RUS
	15,9

	7
	ЦИРАМ
	14,1

	8
	КОМКОН-Санкт-Петербург)
	13,6

	9
	Фокус-плюс
	13,2

	10
	a2z marketing
	12,6


В заключение приводим охваты опросами типа В2В и опросами экспертов (таблицы 10 и 11). В них легко заметить проведение опросов, ставших визитной карточкой проводящих их компаний. Так, экспертами КОМКОНа чаще всего становятся врачи, ЦИРАМа и ЦРПИ/ИСАНТа – представители региональных элит и т.д.
Таблица 11.

	
	Компания
	Охват опросами экспертов

	1
	Левада-Центр
	28,9

	2
	ЦИРАМ
	28,3

	3
	ROMIR Monitoring.
	27,7

	4
	GfK RUS
	27,2

	5
	ЦЕССИ
	26,9

	6
	Группа компаний КОМКОН
	26,2

	7
	F-Squared Market Research + Consulting
	24,6

	8
	Фонд «Общественное мнение»
	23,1

	9
	ЦРПИ / ИСАНТ)
	22,3

	10
	Той-опинион (г.Санкт-Петербург)
	22,1


Таблица 12.

	
	Компания
	Охват В2В

	1
	Левада-Центр
	27,5

	2
	ЦИРАМ
	25,9

	3
	ВЦИОМ
	25,7

	4
	F-Squared Market Research + Consulting
	22,2

	5
	ROMIR Monitoring.
	20,8

	6
	Группа компаний КОМКОН 
	20,7

	7
	GfK RUS
	20,3

	8
	Фонд «Общественное мнение»
	17,4

	9
	Synovate
	15,4

	10
	ЦЕССИ
	15,4


Справочная информация:
	Веса ресурсов в суммарном ресурсе исследовательской компании

	Символический
	17%

	Технологический
	21%

	Кадровый
	26%

	Исследовательский
	22%

	Информационный
	13%


Рейтинг МК получается путем суммирования выделенных нами пяти существенных ресурсов.

Рейтинг = Σ аi*сi*Охват, 
где ai – веса ресурсов, определяемые экспертным образом самими респондентами,

ci – объем ресурса, определяемый количественно через сумму частных от деления суммы кодов ответов на соответствующий вопрос на число давших этот ответ,

Охват – средняя долей территории и населения страны, проживающего в тех регионах, где данная МК проводит свои исследования. Например, если компания работает в 44% регионах РФ, в которых проживают 88% населения страны (без М., М.о., СПб и Л.о.), то охват составит (44+88)/2=66. Помимо этого, мы рассчитали и охваты отдельными видами работ (фокус-группами, аудитом и т.д.).
Данный метод расчета разработан специалистами Самарского Фонда социальных исследований и позволяет учесть в оценке компаний ту сторону их деятельности, с которой лучше всего знакомы их региональные партнеры и как партнеры по бизнесу, и как коллеги по профессиональному цеху.
