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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Функціонування підприємств у ринкових умовах господарювання передбачає використання маркетингових досліджень як інструменту реалізації філософії маркетингу. Це призвело до появи такого специфічного ринку, як ринок маркетингових досліджень. Вітчизняний дослідницький ринок почав формуватись з 90-х років ХХ ст. і на сьогодні налічує понад сто організацій, серед яких представлені дочірні підприємства західних мережевих агенцій і вітчизняні компанії, що проводять маркетингові дослідження. Саме на дослідницькі організації покладається важлива функція надання релевантної інформації для прийняття управлінських рішень. Відповідно маркетингова діяльність таких підприємств потребує вирішення питань формування власної ринкової ніші, побудови клієнтської мережі, визначення свого місця в стратегічній конкурентній групі. Актуалізується потреба у пошуку нових інструментів оцінювання конкурентоспроможності спеціалізованих дослідницьких організацій та розробки ефективних стратегій розвитку і позиціонування у свідомості потенційних споживачів.
Маркетинг дослідницьких організацій слід розглядати як один із чинників їх успішної діяльності та одночасно дієвим інструментом для просування послуг. Дослідження показало, що саме нарощення нематеріальних активів, як складової дослідницьких організацій, може стати визначальним фактором їх розвитку. Такі активи є відкритими, доступними, легко можуть бути оцінені клієнтами та стати, хоч і опосередкованим, але об’єктивно вагомим чинником підвищення конкурентоспроможності на ринку. 

Теоретичною базою досліджуваної проблематики є праці відомих зарубіжних маркетологів, в тому числі Ф. Котлера, Н. Малхотри, Г. Черчиля, Дж. Еванса, Б. Бермана та інших. Практична складова маркетингових досліджень найбільш повно представлена у працях таких науковців як П. Хейг, Р. Берн, М. Каллінгем та інших. Вивченню дослідницької галузі в Україні присвячені праці таких вітчизняних науковців як А. Войчака, А. Длігача, О. Зозульова, С. Ковальчук, С. Косенкова, Н. Куденко, І. Лилик, А. Павленка, В. Пилипчука, Т. Примак, І. Решетнікової, А. Старостіної, М. Окландера, А. Федорченка, О. Шафалюка та інших.

Разом із тим, відзначаючи значну кількість та різноманітність наукових праць окресленої проблематики, слід відмітити певну фрагментарність та вузьку спеціалізацію досліджень, які присвячені вивченню діяльності дослідницьких організацій. Зокрема, виникає проблема визначення специфіки маркетингу та економічних відносин дослідницьких організацій на даному ринку, розвитку теоретичних і науково-методичних засад діяльності підприємств, а також особливостей чинників, які визначають конкурентоспроможність організації. Теоретичне та прикладне значення розв’язання поставлених завдань зумовлюють актуальність досліджуваної проблеми, вибір теми, постановку мети та завдань.
Зв'язок теми з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота відповідає плану виконання науково-дослідних робіт ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» і є складовою теми «Система маркетингових досліджень в економіці України», державний реєстраційний номер 0107U001338. Особисто автором обґрунтовано методику оцінювання конкурентних переваг спеціалізованих дослідницьких організацій на основі нематеріальних активів дослідницьких організацій з урахуванням експертного опитування.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є систематизація та розробка нових теоретичних засад і прикладних рекомендацій з удосконалення маркетингової діяльності спеціалізованих дослідницьких організацій у системі ринкової діяльності підприємства.
Відповідно до зазначеної мети в дисертації поставлено та вирішено такі завдання:

· сформовано теоретичні засади щодо ролі та місця дослідницьких організацій, що проводять маркетингові дослідження в системі економічних відносин; 

· уточнено визначення понять спеціалізована дослідницька організація та маркетинг дослідницьких організацій;
· обґрунтовано необхідність врахування нематеріальних активів як стратегічного елементу у системі маркетингової діяльності спеціалізованих дослідницьких організацій та сформовано ключові групи показників для їх оцінювання; 

· визначено специфіку і перспективи розвитку вітчизняного ринку маркетингових досліджень з урахуванням глобальних тенденцій та особливостей функціонування спеціалізованих дослідницьких організацій;

· досліджено детермінанти конкурентоспроможності ринку маркетингових досліджень та обґрунтовано передумови розвитку нематеріальних активів дослідницьких організацій;

· надано оцінку рівня розвитку показників нематеріальних активів провідних дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень України;

· удосконалено методичні підходи до рейтингового оцінювання спеціалізованих дослідницьких організацій з урахуванням рівня розвитку нематеріальних активів та, відповідно до цього, проведено їх ранжирування;
· визначено стратегії ринкового позиціонування дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень;
· вдосконалено процес формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень.
Об’єктом дослідження є процеси розвитку і підвищення ефективності маркетингової діяльності дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень.
Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні положення формування маркетингової стратегії дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень. 
Методи дослідження. При написанні дисертаційної роботи використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження. Для обґрунтування теоретико-методичних засад застосовано метод теоретичного узагальнення, що дав змогу дослідити положення та концепції маркетингу і маркетингових досліджень, зокрема. Системний підхід дозволив розглянути маркетингові дослідження як самостійну галузь і як одну зі складових елементів економіки. Використання таких методів як аналітично-логічний, аналізу і синтезу забезпечило комплексне оцінювання стану та перспектив розвитку галузі. Отримання первинної інформації стосовно актуальних методик проведення маркетингових досліджень та оцінювання розвитку нематеріальних активів здійснено за допомогою експертного методу, методу аналізу ієрархій та ряду емпіричних досліджень. Для узагальнення показників діяльності дослідницьких організацій та поліпшення сприйняття отриманих даних використано табличний та графічний методи.

Інформаційною базою дослідження є зібрані та узагальнені дані щодо діяльності спеціалізованих дослідницьких організацій, чинні законодавчі та нормативні документи, що регулюють діяльність маркетингових досліджень в Україні; інструкції та директиви світової асоціації дослідників (ESOMAR), стандарти світових фахових об’єднань маркетологів (Міжнародної торгової палати (ICC), стандарти ВГО «Українська Асоціація Маркетингу» та інших; наукові праці вітчизняних і зарубіжних учених з маркетингових досліджень, а також публікації у періодичних виданнях та електронні ресурси.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні теоретичних положень та удосконаленні науково-методичних рекомендацій з підвищення ефективності маркетингової діяльності дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень. Основні результати, що відображають наукову новизну є наступними:

вперше:

- розроблено процесний підхід до формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень з урахуванням принципів партнерства, транспарентності та узгодженості інтересів, який базується на виокремленні трьох складових нематеріальних активів, а саме: інтелектуальні, ринкові та структурні активи, що уможливлює їх використання для визначення конкурентних переваг, а, відтак, позиціонування та обрання на альтернативних засадах маркетингових стратегій дослідницьких організацій;
удосконалено:

- науковий метод оцінювання конкурентних переваг спеціалізованих дослідницьких організацій, який, на відміну від існуючих, враховує нематеріальні активи підприємства як ключовий чинник їх конкурентоспроможності на ринку маркетингових досліджень, та передбачає розрахунок інтегрального показника їх розвитку в динаміці на основі оцінювання досвіду партнерських відносин роботи з компаніями;
- структурно-логічну схему вибору стратегій позиціонування дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень, яка, на відміну від існуючих, ґрунтується на взаємозв’язку розвитку їх нематеріальних активів за видами та типами стратегій, що дозволяє на принципах транспарентності посилити їх конкурентну позицію за рахунок донесення до споживача переваг компанії;
- науковий метод управління нематеріальними активами дослідницьких організацій, що, на відміну від існуючих, ґрунтуються на маркетингових засадах та реалізуються у вигляді матриці вибору напрямів розвитку нематеріальних активів, яка, в свою чергу, ґрунтується на співвідношенні їх рівня розвитку та інтенсивності необхідних маркетингових заходів для їх нарощення, а отже дозволяє визначати тип розвитку нематеріальних активів та їх поточний стан;
набули подальшого розвитку:

- понятійний апарат теорії маркетингу через: наповнення новим змістом поняття «маркетинг дослідницьких організацій», яке визначається як управлінська діяльність, направлена на зміну поведінки споживачів по відношенню до пропозиції маркетингових досліджень; розвиток поняття «дослідницька організація», що на відміну від існуючих враховує ключову роль нематеріальних активів у підвищенні рівня ринкової орієнтації і трактується як організація, яка на основі науково-обґрунтованого методу займається пошуком, збором та обробкою інформації на замовлення клієнтів для прийняття ними управлінських рішень;
- закономірності розвитку ринку дослідницьких організацій, що проводять маркетингові дослідження в Україні, які, на відміну від існуючих, доповнено детермінантами впливу чинників глобалізації на стан вітчизняного дослідницького ринку (розвиток інформаційної економіки, вплив інтеграційних об’єднань, організація спільних систем управління), що дозволило уточнити структуру ринку з урахуванням таких критеріїв як оборот, асортимент послуг та розвиток нематеріальних активів;
- модель маркетингу послуг спеціалізованих дослідницьких організацій, яка концептуально поєднує інструменти традиційного маркетингу і маркетингу відносин та в рамках якої ключову роль відіграють нематеріальні активи, що забезпечують чітку ідентифікацію організації на ринку.
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробленні і обґрунтуванні процесу формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень. Основні наукові положення дисертації доведені до рівня методичних рекомендацій щодо забезпечення системи маркетингової діяльності дослідницьких організацій на основі оцінювання їх конкурентоспроможності відповідно рівня розвитку нематеріальних активів. Прикладне значення розробок підтверджується їх упровадженням у практику діяльності Міністерства соціальної політики України (довідка № 271/56/206-13 від 07.11.2013 р.) та дослідницьких компаній ІП «ГФК ЮКРЕЙН» (довідка № 4854 від 09.12.2013 р.), ТОВ «Українська маркетингова група» (довідка № 28 від 08.11.2013 р.).
Науково-методичні результати дослідження використовуються у навчальному процесі при підготовці бакалаврів за спеціальністю «Маркетинг» під час викладання дисциплін «Маркетингові дослідження», «Поведінка споживачів» у ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» (довідка про використання у навчальному процесі від 27 листопада 2013 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є результатом власних наукових досліджень. Викладені у роботі наукові розробки, положення та результати отримані автором особисто. 

Апробація результатів дисертації. Основні результати та висновки дослідження оприлюднено автором на восьми міжнародних і всеукраїнських науково-практичних конференціях: «Маркетинг в Україні» (м. Київ, 2009 р.); «Маркетинг інновацій та інновації у маркетингу» (м. Суми, 2009 р.); «Наука в інформаційному просторі» (м. Дніпропетровськ, 2010 р.); «Маркетинг в Україні» (м. Київ, 2010 р.); «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» (м. Львів, 2010 р.); «Економіка та управління в умовах побудови інформаційного суспільства» (м. Одеса, 2011р.); «Ключові питання сучасної науки – 2011» (м. Софія, 2011 р.); «Маркетингова освіта в Україні» (м. Київ, 2011 р.).

Основні положення дисертації обговорювалися на засіданнях кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені В. Гетьмана» і круглих столів «Клуб директорів маркетингових досліджень» ВГО «Українська асоціація маркетингу».

Публікації. Основні положення та найважливіші результати дослідження опубліковано в 21 науковій праці загальним обсягом – 12,8 д.а., серед яких: 8 статей – у наукових фахових виданнях, 1 – у зарубіжному виданні, 2 – у наукових фахових виданнях України, що входять до міжнародних наукометричних баз, 10 – в інших виданнях.
Структура й обсяг дисертації. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел  і додатків. Обсяг основного тексту складає 183 сторінки. Робота містить 46 рисунків на 45 сторінках, 26 таблиць на 24 сторінках, 5 додатків на 25 сторінках. Список використаних джерел налічує 213 найменувань.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, визначено мету, завдання, предмет і об’єкт дослідження, висвітлено наукову новизну та практичне значення одержаних результатів дослідження.

У розділі 1 «Теоретичні засади маркетингу дослідницьких організацій» розкрито роль, умови та чинники розвитку спеціалізованих дослідницьких організацій у контексті еволюції маркетингу та ринку маркетингових досліджень, наведено ключові тренди, що впливають на розширення комплексу маркетингу.
Узагальнення наукових точок зору показало, що у спеціальній науковій літературі не повною мірою вивчене питання функціонування механізмів ефективної діяльності спеціалізованих дослідницьких організацій, як суб’єкту ринку маркетингових досліджень. Аналіз еволюції ринку маркетингових досліджень дав змогу відстежити розвиток спеціалізованих дослідницьких організацій у взаємозв’язку становлення галузі. Зокрема, виявлено та розкрито особливості зростання ролі нематеріальних активів та їх вплив на посилення конкурентних переваг дослідницьких організацій та забезпечення їх ефективного функціонування на ринку. Відповідно до цього, здійснено періодизацію етапів розвитку ринку маркетингових досліджень з урахуванням нематеріальних активів для адекватного відображення сутності ринкових процесів.
У роботі сформовано авторське бачення категорії «дослідницька організація»,  ключову роль у якому відведено нематеріальним активам, актуалізується значення  клієнтської орієнтації та впровадження науково-обґрунтованих методик пошуку, збору та обробки інформації на замовлення споживачів для прийняття ними управлінських рішень. Поняття «маркетинг дослідницьких організацій» доповнено новим змістом, основу якого склала управлінська діяльність, що спрямована на зміну поведінки споживача по відношенню до пропозиції маркетингових досліджень. 

Запропоновано модель маркетингу послуг спеціалізованих дослідницьких організацій, яка у рамках концепції маркетингу відносин визначає переорієнтацію взаємовідносин замовника та дослідника у напрямку формування партнерської, транспарентної та стратегічної співпраці для забезпечення єдності бізнес-процесів з урахуванням стратегічної ролі нематеріальних активів (рис. 1).
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Рис. 1. Модель маркетингу послуг дослідницьких організацій(
(розроблено автором

Доведено, що у рамках маркетингового підходу для дослідницьких організацій пріоритетним є формування стратегії розвитку на основі оцінки та перспектив нарощування своїх нематеріальних активів, оскільки в умовах обмеженої доступності клієнтів до даних фінансових звітів, нечіткого позиціонування дослідників на ринку, потреби вирізнення серед конкурентів, саме нематеріальні активи (імідж компанії, відносини з клієнтами, покращення бізнес-процесів, накопичення інтелектуального капіталу та інші) стають потужним інструментом формування конкурентних переваг та опосередковано впливають на збільшення капіталізації дослідницької організації.

Проведений аналіз наукових підходів до визначення показників нематеріальних активів засвідчив розбіжність думок щодо їх структурування в окремі групи. За результатами експертного опитування виділено перелік найбільш суттєвих показників нематеріальних активів у розрізі ринку маркетингових досліджень. З огляду на проведене дослідження визначено авторську позицію стосовно групування показників:
·  інтелектуальні – активи пов’язані з трудовими ресурсами компанії або створеними ними продуктами: рівень розвитку дослідницьких технологій; рівень кваліфікації співробітників; ступінь розвитку інновацій компанії; участь підприємства у науковій роботі; досвід роботи працівника на ринку; рівень креативності співробітників та творчого потенціалу.
·  ринкові – активи пов’язані із ринковою позицією фірми: бренди компанії; рівень маркетингової інформаційної системи компанії, показник лояльності клієнтів; репутація компанії на ринку; показник членства у фахових організаціях та дотримання галузевих норм; рівень довіри до компанії.
·  структурні – активи, які дозволяють фірмі забезпечити ефективність бізнес-процесів: показник формалізації корпоративної культури, показник зворотного зв’язку між компанією та клієнтом, показник використання технологічних розробок, розвиток ділового співробітництва з підприємством, рівень задоволеності співпрацею із дослідником, показник післяпродажного обслуговування.
У розділі 2 «Аналіз маркетингової діяльності дослідницьких організацій» виокремлено особливості вітчизняного ринку маркетингових досліджень, проаналізовано сучасні тенденції розвитку досліджуваних підприємств, визначено динаміку ключових показників розвитку та діагностику їх функціонування, проведено оцінку розвитку показників нематеріальних активів на сучасному етапі розвитку спеціалізованих дослідницьких організацій.
Результати аналізу свідчать, що вітчизняний ринок маркетингових досліджень вийшов на рівень докризових показників. За аналітичними даними ВГО «УАМ», у 2013 році його обсяг в Україні становив 60,8 млн. дол. США. Визначено, що в Україні спостерігається зростання відносних показників витрат на маркетингові дослідження у перерахунку на душу населення порівняно з іншими країнами, що свідчить про подальший розвиток галузі та необхідність дослідження факторів, що визначають конкурентні переваги дослідницьких організацій (рис. 2).
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Рис. 2. Динаміка витрат на проведення маркетингових досліджень у перерахунку на душу населення у 2008 – 2012 рр., млн. дол. США/чол.(
(Джерело: узагальнено автором на основі даних міжнародної організації ESOMAR
Проте, незважаючи на позитивну динаміку зростання, вітчизняний дослідницький ринок відзначається наявністю певних структурних диспропорцій у порівнянні з європейськими країнами. Очевидно, що подальші зрушення у напрямі поширення Інтернету та розвитку телекомунікаційних технологій, збільшення кількості інформаційних ресурсів, зміни акцентів у дослідницьких технологіях зумовлюють необхідність вдосконалення як організації проведення маркетингових досліджень, так і всіх елементів комплексу маркетингу дослідницьких організацій.
Виявлено, що окрім традиційних детермінант конкуренції дослідницького ринку, доцільно розглядати вплив таких сил, як розвиток інформаційної економіки, поширення тенденцій глобалізації в країні, підвищення ролі нематеріальних активів в економіці, а також створення інтеграційних об’єднань дослідницькими організаціями. Це забезпечило комплексне бачення напрямів розвитку галузі та дало можливість вдосконалити методику визначення ефективності маркетингової діяльності дослідницьких організацій.
Аналіз дослідницьких організацій за обсягом та видами діяльності дав змогу провести сегментний розподіл ринку маркетингових досліджень. Відповідно до цього були виділені такі сегменти: більше 100 млн. грн. – GfK UKRAINE, АСNielsen Україна; від 20 до 100 млн. грн. – TNS Ukraine, Українська маркетингова група (UMG), Медикал Дата Менеджмент (MDM), IPSOS, АРМІ – Маркетинг Україна; від 11 до 19 млн. грн. – InMind, Advanter Group, КМІС, Research & Branding Group; менше 10 млн. грн. – Gemius, Novelty Result, IRS Group, IVOX, InDivizion та інші. Детальний розгляд кожного із сегментів засвідчив, що вони різняться за частками ринку, мають відмінні зони спеціалізації, стратегії діяльності на ринку, клієнтську базу, конкурентні переваги, що, у своєю чергу, зумовлює застосування різноманітних маркетингових інструментів. Використання та розвиток нематеріальних активів дає можливість розширити інструменти комплексу маркетингу, що вплине на розвиток відносин з клієнтами та підвищення якості надання послуг.
За результатами діагностики нематеріальних активів провідних дослідницьких організацій визначено, що найвищий рівень розвитку по всіх групах показників мають компанії, які є представниками потужних міжнародних дослідницьких груп таких, як Kantar Group та Millward Brown (це компанії ARMI Marketing, GfK UKRAINE, TNS Ukraine, ACNielsen, IPSOS). Розвиток ринкових активів пояснюється наявністю відомих брендів, бездоганної репутації, та як наслідок, проявами стабільної лояльності клієнтів. Високі показники інтелектуальної складової забезпечуються використанням у роботі власних дослідницьких методик та інноваційних продуктів, які дозволяють надавати клієнтам якісну дослідницьку послугу. Натомість, аналіз структурних активів дозволив виявити тенденцію до певного ігнорування або нівелювання даної групи, що, в свою чергу, відображається на ефективності їх бізнес-процесів.
Досліджені показники сприяли обґрунтуванню тези, що в умовах необхідності забезпечення економічного зростання спеціалізованих дослідницьких організацій доцільним є доповнення існуючих маркетингових підходів інструментами щодо нарощування та розвитку нематеріальних активів у їх діяльності.

У розділі 3 «Вдосконалення маркетингу дослідницьких організацій в системі управління підприємством» запропоновано підхід до управління маркетинговою діяльністю спеціалізованої дослідницької організації на основі розрахунку показників нематеріальних активів та змодельовано процес формування і реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій.
Для оцінювання конкурентних переваг спеціалізованих дослідницьких організацій запропонований метод, який базується на визначенні рівня розвитку їх нематеріальних активів. Його реалізація відбувалась шляхом обчислення рейтингу дослідницьких організацій відповідно до розвитку нематеріальних активів у два етапи з метою подальшого співставлення та аналізу результатів. Структурно-логічна схема визначення рейтингу складається із послідовних етапів (рис. 3). 
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Рис. 3. Структурно-логічна схема визначення рейтингу дослідницьких організацій за рівнем розвитку нематеріальних активів
(розроблено автором

Для розрахунку інтегрального показника рівня розвитку нематеріальних активів, запропоновано формулу 1.
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 – вагові значення елементів 2-го рівня ієрархії – групи інтелектуального, ринкового та структурного складових нематеріальних активів визначені на основі експертного опитування; 
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 – вагові коефіцієнти елементів 3-го рівня ієрархії показників інтелектуального, ринкового та структурного капіталів визначені на основі експертного опитування;
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 – відносні відхилення від ідеального стану дослідницької організації (за думкою експертів – це 5 балів за 5-бальною шкалою оцінювання) відповідної компанії за оцінкою клієнтів.
Для апробації запропонованої методики розраховано рейтинги десяти дослідницьких організацій та визначено їх місце за рівнем розвитку нематеріальних активів. За результатами діагностики нематеріальних активів розроблено програму маркетингових дій, направлену на нарощування нематеріальних активів дослідницьких організацій. Запропоновані заходи об’єднані у три групи:
- маркетингові рішення щодо покращення інтелектуальної складової, які сприятимуть технологічним інноваціям у роботі та інвестиціям у кадрові ресурси. Запропоновані заходи передбачають: формування креативних дослідницьких груп, які забезпечать приріст нових дослідницьких продуктів; участь у науково-дослідній роботі; роботу з персоналом у межах розвитку фахових компетенцій;
- практичні рекомендації щодо розвитку ринкової складової, які націлені на створення потужних торгових марок та стійкої репутації. Поряд із провідними дослідницькими організаціями, чиї торгові марки відомі на ринку, існує ряд досить сильних операторів, які не приділяють належної уваги просуванню брендів, наприклад IPSOS Україна та Research & Branding Group. Доцільним є розвиток іміджу та підтримка вже сформованої репутації, зокрема, проведення власних досліджень і представлення їх потенційним клієнтам через засоби масової інформації;
- заходи щодо покращення структурної складової дослідницьких організацій, які спрямовані на зміну пріоритетів у процесі маркетингової діяльності та культури ведення бізнесу. Зважаючи на вагу одного з основних нематеріальних ресурсів компанії – людського – повинні відбутись зміни у внутрішньому середовищі підприємства, пов'язані з підвищенням ролі кожного працівника, виявленням і використанням специфічних компетенцій, що забезпечить підвищення конкурентоспроможності підприємства за рахунок організаційних змін, покращення якості продукції, налагодження зворотного зв’язку із клієнтом у напрямі побудови довготривалих партнерських відносин.
Після надання дослідницьким організаціям рекомендацій, у 2012 р. було проведено другий етап дослідження (табл. 1).
Таблиця 1

Ранжирування дослідницьких організацій за ступенем розвитку нематеріальних активів за результатами анкетування 2012 р.(
	Дослідницька організація
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за формуло (1)
	Нормалізація
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R


	Місце за якісним рейтингом
	Інтерпретація

	GfK UKRAINE
	-0,1636
	1
	1
	Високий рівень розвитку нематеріальних активів

	TNS UKRAINE
	-0,1651
	0,978992
	2
	

	ARMI Marketing
	-0,1813
	0,752101
	3
	

	UMG
	-0,1874
	0,666667
	4
	Задовільний рівень розвитку нематеріальних активів

	KIIS
	-0,1888
	0,647059
	5
	

	ACNielsen
	-0,1978
	0,521008
	6
	

	MDM
	-0,1992
	0,501401
	7
	

	IPSOS
	-0,2068
	0,394958
	8
	Низький рівень розвитку

	Advanter Gr
	-0,2095
	0,357143
	9
	

	R&B
	-0,2329
	0
	10
	Незадовільний рівень розвитку


(Джерело: складено автором на основі експертного опитування (січень – червень 2012 р.; загальна кількість – 42; тип опитування – особисте опитування та опитування по електронній пошті; учасники – менеджери з маркетингу або маркетингових досліджень підприємств м. Києва)
Результати повторного дослідження показали більш високу оцінку клієнтів щодо розвитку показників нематеріальних активів. Таким чином у 2012 р. змінився розподіл місць у рейтингу (рис. 4). Лідируючу позицію змінила компанія ARMI Marketing, яка з першого місця рейтингу перейшла на третє, але залишилась у зоні високого рівня, перше місце у рейтингу посіла компанія GfK UKRAINE.
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Рис. 4. Рейтинг дослідницьких організацій за ступенем розвитку нематеріальних активів за період 2011-2012 рр.

У результаті співставлення результатів вимірювання рівня розвитку нематеріальних активів та інтенсивності маркетингових заходів, які необхідно проводити для їх нарощення, сформовано матрицю визначення напрямів розвитку нематеріальних активів дослідницьких організацій (рис. 5). На основі проведених досліджень розроблено практичні рекомендації щодо реалізації маркетингової стратегії з урахуванням реального положення дослідницької організації відповідно семи зон розвитку нематеріальних активів.
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Рис. 5. Матриця визначення напрямів розвитку нематеріальних активів дослідницьких організацій(
(розроблено автором

Розроблено стратегії ринкового позиціонування, які на відміну від існуючих базується на взаємозв’язку нематеріальних активів як ключового чинника конкурентоспроможності підприємства з видом стратегії (рис. 6).
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Рис. 6. Структурно-логічна схема вибору стратегії ринкового позиціонування дослідницьких організацій(
(розроблено автором

Визначено процес формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень з урахуванням впливу нематеріальних активів, що описує взаємозв’язок процесів і методів маркетингової діяльності (рис. 7).
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Рис. 7. Процес формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій(
(розроблено автором

Врахування та розвиток показників нематеріальних активів у діяльності дослідницьких організацій передбачає постійне проведення заходів щодо відстеження їх рівня та оцінювання ефективності впливу на загальну діяльність організацій. Результати оцінки є основою для прийняття рішення щодо інтенсивності заходів та їх змісту відповідно маркетингової стратегії компанії.
ВИСНОВКИ

В дисертаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано вирішення наукового завдання щодо оцінювання конкурентних переваг дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень з урахуванням показників їх нематеріальних активів. Результати проведеного дослідження дозволяють сформувати наступні висновки та пропозиції:
1. Узагальнення наукових підходів дозволяє визначити роль та місце спеціалізованих дослідницьких організацій в системі економічних відносин, умови формування дослідницьких організацій у контексті еволюції уявлень про ринок маркетингових досліджень. На основі проведеної періодизації розвитку дослідницьких організацій виявлено вплив нематеріальних активів на їх діяльність та зміну маркетингового інструментарію.
2. Аналіз наукових робіт з маркетингових досліджень щодо генезису категорії дослідницької організації дає змогу систематизувати існуючі визначення та сформувати власну авторську дефініцію. Під дослідницькою організацією варто розуміти організацію, яка на основі науково-обґрунтованого методу займається пошуком, збором та обробкою інформації на замовлення клієнтів для прийняття ними управлінських рішень. Відповідно маркетинг дослідницьких організацій визначаємо як управлінську діяльність, направлену на зміну поведінки споживачів по відношенню до пропозиції маркетингових досліджень.
3. У розробленій моделі маркетингу послуг дослідницьких організацій робиться акцент на розвитку нематеріальних активів та, на противагу традиційним концепціям, наголошується на врахуванні значущості маркетингу відносин у їх діяльності, що базуються на принципах партнерства, транспарентності та узгодженості інтересів. Використання нематеріальних активів, як ключового елементу підвищення конкурентоспроможності дослідницьких організацій, забезпечить ефективну взаємодію замовника та виконавця на всіх етапах проведення маркетингових досліджень і виступатиме у якості дієвого інструменту оцінки їх бізнесу, що враховуватиме особливості роботи дослідників.

4. Детальний аналіз теоретичного та методичного аспектів щодо визначення категорії нематеріальних активів та їх структури, свідчить про необхідність її відмінного трактування від бухгалтерського та юридичного підходів, що дає змогу сформувати авторську дефініцію нематеріальних активів дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень та виокремити три групи показників для їх оцінки, а саме: інтелектуальні, ринкові та структурні активи.
5. Дослідження вітчизняного дослідницького ринку свідчить, що зростання ролі нематеріальних активів обумовлюється такими тенденціями, як необхідність диференціації компанії на ринку в умовах зростання конкуренції, вплив великих іноземних підприємств, які мотивують до застосування передового досвіду проведення маркетингових досліджень, зміна відносин замовника та виконавця маркетингових досліджень у напрямі їх стратегічної взаємодії.
6. Аналіз факторів конкуренції дослідницького ринку дає змогу дійти висновку, що окрім стандартного методологічного інструментарію оцінки факторів впливу на середовище дослідницького ринку, доцільно виділити додаткові елементи, які в сучасних умовах здійснюють визначальний вплив на становлення галузі, такі як глобалізація та розвиток інформаційної економіки, підвищення ролі нематеріальних активів у сфері надання інтелектуальних послуг, а також створення інтеграційних об’єднань дослідницьких організацій, що  дозволяє оперативно реагувати на зміни у зовнішньому середовищі та визначати перспективи подальшого розвитку.
7. Дослідження структури та рівня використання нематеріальних активів дослідницькими організаціями на ринку маркетингових досліджень свідчить, що лише окремі компанії, переважно представники потужних мережевих агенцій, роблять акцент на розвитку нематеріальних активів, натомість для інших в умовах кризи, це питання не є першочерговим. Поряд із цим, з’ясовано, що в сучасних умовах функціонування компанії мають різний рівень розвитку нематеріальних активів, який залежить від багатьох факторів: потужності компанії, клієнтської бази, охоплення ринку, ступеня зв’язку з іноземними партнерами та інше. 
8. Запропонована методика оцінювання конкурентоспроможності спеціалізованих дослідницьких організацій на основі показників розвитку нематеріальних активів методом аналізу ієрархій, яка дає змогу оцінити фактичний ступінь їх використання в межах обраної групи досліджуваних підприємств. Результатом є розрахунок інтегрального показника розвитку нематеріальних активів на основі врахування оцінок клієнтів, що дозволяє розробити матрицю вибору напрямів розвитку нематеріальних активів та відобразити реальне положення дослідницької організації у стратегічній конкурентній групі відповідно сформованих зон.
9. Розроблення стратегій позиціонування дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень, а саме: стратегії позиціонування за унікальними дослідницькими методиками, за репутацією компанії на ринку, за продуктовою лінійкою, за досвідом роботи на ринку, за рівнем корпоративного співробітництва, забезпечує чітку ідентифікацію компанії у конкурентній групі за рахунок донесення до потенційного споживача власних конкурентних переваг.
10. Для забезпечення ефективної маркетингової діяльності дослідницьких організацій змодельовано процес формування та реалізації маркетингової стратегії дослідницьких організацій з урахуванням специфіки економічних відносин на ринку маркетингових досліджень та особливості активів, які визначають конкурентоспроможність дослідницьких організацій, що дозволяє надати практичні рекомендації для посилення маркетингової складової у їх роботі. 
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АНОТАЦІЯ

Кудирко О.В. Маркетинг дослідницьких організацій. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2014.

Дисертація присвячена обґрунтуванню теоретичних, методичних і прикладних засад маркетингової діяльності дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень. Поглиблено теоретико-методичні положення маркетингу дослідницьких організацій, а саме:  сформовано теоретичні засади, щодо ролі та місця спеціалізованих дослідницьких організацій в системі економічних відносин; уточнено сутність поняття дослідницька організація та виокремлено авторське розуміння поняття маркетинг дослідницьких організацій; запропоновано модель маркетингу послуг дослідницьких організацій, в рамках якої стратегічну роль відіграють нематеріальні активи, як пріоритетні об’єкти стратегічного управління. 
Обґрунтовано методичний підхід оцінювання конкурентоспроможності дослідницьких організацій з урахуванням нематеріальних активів. Досліджено специфіку та перспективи розвитку вітчизняного ринку маркетингових досліджень з урахуванням глобальних тенденцій та проведено аналітичну оцінку рівня розвитку нематеріальних активів дослідницьких організацій.
Практична цінність розробок забезпечується шляхом представлення нових інструментів оцінки конкурентоспроможності дослідницьких організацій з урахуванням нематеріальних активів. Запропоновано підхід щодо розвитку маркетингової діяльності дослідницьких організацій на ринку маркетингових досліджень і сформовано механізм формування та реалізації їх маркетингової стратегії.
Ключові слова: дослідницькі організації, маркетингові дослідження, ринок маркетингових досліджень, конкурентоспроможність, нематеріальні активи, маркетинг відносин, маркетинг послуг, маркетинг.

АННОТАЦИЯ

Кудырко О.В. Маркетинг исследовательских организаций. – Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана», Киев, 2014.
Диссертация посвящена обоснованию теоретических, научно - методических и практических аспектов маркетинга исследовательских организаций. В условиях рыночной экономики с усилением конкуренции, ростом насыщенности рынка, отечественные исследовательские организации в Украине сталкиваются с проблемами формирования рыночной ниши, построения собственной клиентской базы, определением своей позиции, как в стратегической группе, так и в плоскости потребитель - предприятие. Актуализируется потребность в поиске новых инструментов оценки конкурентоспособности исследовательских организаций на рынке маркетинговых исследований и разработке эффективных стратегий развития и позиционирования в сознании потенциального потребителя.
Обобщение научных подходов, дает возможность определить роль и место маркетинговых исследовательских организаций в системе экономических отношений. На основании анализа существующих дефиниций уточнена сущность категории исследовательской организации, а также предложен авторский подход к понятию маркетинг исследовательских организаций.

Анализ исследовательских организаций позволил определить развитие их комплекса маркетинга по следующим аспектам: изменение акцентов в исследовательских технологиях, усиление влияния информационной экономики на отрасль, использования новейших цифровых технологий, а также переориентация взаимоотношений заказчика и исследователя в направлении формирования партнерской, транспарентной и стратегического сотрудничества для обеспечения единства бизнес-процессов. 
Анализ специфики и современных тенденций развития рынка маркетинговых исследований свидетельствует о том, что практически достигнут уровень докризисных показателей. Рынок постоянно демонстрирует позитивную тенденцию роста. 
Одним из факторов успешной деятельности исследовательской организации и одновременно действенным инструментом для продвижения ее услуг должно стать развитие и наращивание нематериальных активов. Такие активы, являются открытыми, носят публичный характер, могут быть представлены и оценены клиентами. Они являются объективно весомым фактором повышения конкурентоспособности компании на рынке. Обзор научных публикаций относительно определения сущности нематериальных активов свидетельствует о различии мнений по вопросам определения их сущности и необходимости формирования отличного от бухгалтерского и юридического понимания данной категории. По результатам экспертного опроса выделен перечень наиболее существенных показателей нематериальных активов в разрезе исследовательской деятельности, а именно: интеллектуальные, рыночные и структурные активы.

В работе предложен метод оценивания конкурентных преимуществ исследовательских организаций с учетом развития их нематериальных активов. Реализация предложенной методики позволяет определить рейтинги развития нематериальных активов организаций в два этапа с целью дальнейшего сопоставления и анализа результатов.

На основе представленной концепции, в работе проведена аналитическая оценка уровня развития нематериальных активов. Исследование показало, что высокий уровень развития нематериальных активов характерен для крупных исследовательских организаций, которые являются представителями сетевых агентств и владеют известными торговыми марками, собственными лицензионными методиками и устойчивой репутацией на рынке.
Разработана программа маркетинговых действий направленная на развитие нематериальных активов исследовательских организаций. После внедрения предоставленных рекомендаций, проведен второй этап исследования и сформирован рейтинг исследовательских организаций на основе шкалы развития их нематериальных активов. Результаты повторной оценки показали более высокое развитие показателей нематериальных активов, особенно интеллектуальной и рыночной составляющей.

В результате сопоставления результатов измерения уровня развития нематериальных активов и интенсивности маркетинговых мероприятий, необходимых для их наращивания, сформировано матрицу направлений развития нематериальных активов исследовательских организаций, в которой определены зоны их развития. Это позволило определить реальное расположение исследовательских организаций относительно системы координат, и выявить направления движения в соответствии со своим положением и положением конкурентов в стратегической группе.
На основании предложенных методов оценки уровня развития нематериальных активов разработаны стратегии рыночного позиционирования исследовательских компаний, которые рассматривают нематериальные активы как ключевой фактор конкурентоспособности.  

Практическая ценность разработок заключается в возможности создания процесса формирования и реализации маркетинговой стратегии исследовательских организаций, которая опирается на взаимосвязь процессов и методов маркетинговой деятельности с учетом влияния нематериальных активов.
Ключевые слова: исследовательские организации, маркетинговые исследования, рынок маркетинговых исследований, конкурентоспособность, нематериальные активы, маркетинг отношений, маркетинг услуг, маркетинг.
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The dissertation for the scientific degree of the Candidate of Economic science on speciality 08.00.04 – Economy and management of enterprises (by kinds of economic activities). – SHEE «Vadym Hetman Kyiv National Economic University», Kyiv, 2014.
The thesis is devoted to justification of theoretical, methodological and applied principles of marketing activities of research organizations at research market.

The theoretical - methodological position of marketing research organizations was profound, namely the theoretical propositions about the role and place of specialized research organizations in the system of the economic relations were formed; essence of the concept of research organization and author's understanding of the meaning of marketing research organizations were made more accurate; a model of marketing research organizations was proposed, in which strategic role is played by intangible assets, such as priority items of strategic management.

Methodical approach of evaluation of competitiveness for research organizations, that takes into account the intangible assets, was proved. Specific character and prospects of domestic market research was investigated, taking into account global trends and conducted analytical assessment of the level of intangible assets of research organizations.

Practical value of the developments is provided by the introduction of new assessment tools of competitiveness for research organizations based on intangible assets. New approach for the development of marketing activities of research organizations in the market research was proposed and formed the mechanism of formation and implementation of their marketing strategy.

Keywords: research organizations, market research, competitiveness, intangible assets, marketing relations, marketing services, marketing.
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             Система управління маркетинговою стратегією дослідницької організації





Стратегічні напрями реалізації стратегії





Діагностика середовища та SNW-аналіз дослідницької організації





Формування цілей та бізнес-місії дослідницької організації





Визначення концепції маркетингового управління





Попередній аналіз діяльності дослідницької організації





Специфіка дослідницької послуги (стандартизовані чи adhoc дослідження)





Специфіка попиту на послугу (унікальні вимоги)





Аналіз внутрішнього середовища 





Аналіз зовнішнього середовища 





Визначення ключових матеріальних активів





Визначення ключових нематеріальних активів





Дослідження ринкового попиту





Аналіз конкурентних сил на ринку





Узгодження ринкового попиту та матеріальних і нематеріальних активів





Ключові  нематеріальні активи, які формують ринкове позиціонування








Інтелектуальні активи 





Структурні активи 





Позиціонування комплексу маркетингу дослідницької організації





Аналіз маркетингової стратегії дослідницької організації








Планування маркетингової стратегії дослідницької організації





дослідницька послуга





фізичне оточення





І етап





ІІ етап





ІІІ етап





ІV етап 





Ринкові активи 





ціна





розподіл





просування





персонал





процес





Формування комплексу маркетингу дослідницької організації (7Р)





Контроль маркетингової стратегії дослідницької організації 





Реалізація маркетингової стратегії дослідницької організації 
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