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Це одинадцятий огляд, наші дослідники ретельно попрацювали над анкетою, тому
наприкінці статті ми надаємо невеличкий англо-український словник термінів та їх
правильного перекладу. Зовсім не таємниця, що більшість запитань анкети, на які ми
відповідаємо вже одинадцятий рік поспіль, сформульовано ESOMAR, і що ми надає-
мо дані відносно України для світового дослідження тенденцій глобального ринку
маркетингових досліджень. Саме тому є надзвичайно важливою робота з вдоскона-
лення термінології, проведена нашими колегами з компаній, де англійська мова
використовується як робоча. У дослідженні, зокрема для узагальнення цифр, вико-
ристовуються лише ті дані, що надаються самими агенціями з маркетингових дослід-
жень. Ми традиційно підкреслюємо, що не враховуємо дані щодо досліджень, прове-
дених маркетинговими відділами компаній (тобто потенційними клієнтами). Варто
зазначити, що переважна більшість основних операторів ринку надає свої дані регу-
лярно. Зокрема, 27 компаній надали інформацію про свої обороти у 2014 році. Най-
більші агенції надали свої дані для обробки та аналізу, і це дає нам підстави стверджу-
вати, що наведений нижче аналіз відображає основні тенденції розвитку ринку.

Під час підготовки даних, агенції намагаються відокремити маркетингові дослід-
ження від соціологічних. Це важливо з точки зору аналізу розвитку ринку замовлень
від бізнесу. Однак маркетингові дослідження, безумовно, використовують соціологіч-
ний інструментарій, тому виокремити суто маркетингові дослідження досить важко.
Ми завжди враховуємо цей факт у процесі складання рейтингів за оборотами, задля
надання актуальної інформації щодо розмірів та потужності компанії.

Аналіз цього року розпочинаємо з прогнозів росту/падіння ринку на наступний
рік. Вперше таке прогнозування виглядає як гра в покер, дослідники з чорним гумо-
ром робили ставки – наприклад, 80% – що обороти не зміняться, 10% – зростуть,
10% – впадуть. І подібний підхід використали декілька компаній. Зрозуміло, адже
ми говоримо про маркетингові дослідження на фоні бойових дій на Сході країни,
окупації Криму, падіння гривні, банкрутства банків та інших кризових явищах як в
економіці, так і в суспільному житті. Які ж настрої все ж таки переважають серед
дослідників відносно перспектив розвитку ринку у 2015 році?

Сім компаній стверджують, що обороти зростуть. Однак, якщо уважно почитати
відповіді, то всі вказують, що вони зростуть у гривнях. Скоріше мова йде про інфля-
цію та зумовлене нею номінальне збільшення оборотів, ніж про зростання компаній
та збільшення замовлень на маркетингові дослідження. Три компанії ставлять на те,
що обсяги замовлень не зміняться. Решта, так чи інакше, обговорюють падіння
ринку, прогнозуючи його в інтервалі від 2 до 35%.

РИНОК МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В
УКРАЇНІ 2014 РІК: ЕКСПЕРТНА ОЦІНКА ТА
АНАЛІЗ УАМ

ІРИНА ЛИЛИК, 
генеральний директор Української Асоціації Маркетингу

Національний представник ESOMAR в Україні
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Андрій Мустафа, 
керівник компанії  ДП
«Держзовнішінформ»
(www.http://dzi.gov.ua): 

«2014 рік був дуже неоднозначним.
Складні політичні та економічні умови
мали вплив на ринок маркетингових
досліджень. За деякими напрямками діяль-
ності дохід збільшився, за деякими – ско-
ротився. Суттєвих змін за секторами або
дослідницькими методами не відбулось.
Оскільки ДП «Держзовнішінформ» займа-
ється виключно кабінетними якісними
дослідженнями, ми можемо прогнозувати
зміни тільки у даному сегменті ринку. Вра-
ховуючи вкрай складну політичну і еконо-
мічну ситуацію в Україні, а також суттє-
ве зниження інвестиційної привабливості
держави, ринок маркетингових дослід-
жень, у кращому випадку, залишиться
сталим».

Сергій Панченко, директор
компанії СОЦІОПОЛІС
(www.sociopolis.ua): 

«Очевидно, що для ринку маркетингових
послуг в Україні у 2015 році буде характер-
ним загальне зниження активності, зумов-
лене складною соціально-політичною та
соціально-економічною ситуацією в Україні.
Ринок маркетингових послуг безпосередньо
залежить від бюджетів замовників, які на
даний момент продовжують скорочувати-
ся через втрату ринків на Сході України і в
Криму, девальвацію національної валюти,
зниження купівельної спроможності насе-
лення. Несприятливі тенденції для ринку
посилюються ще й тим, що зараз важко
спрогнозувати до якої межі буде погіршува-
тися ситуація в країні.

За таких умов, з метою залишитись на
плаву маркетинговим агенціям слід підви-
щувати якість своїх послуг, уловлюючи
сучасні тенденції, та вміло конкурувати у
боротьбі за клієнта. Результатом ситуа-
ції, що склалася, може бути певне «очищен-
ня» ринку від неконкурентоспроможних
учасників, оптимізація маркетинговими
компаніями своєї структури, витрат і
видів діяльності, що у віддаленій перспекти-
ві може мати позитивний ефект для роз-
витку ринку маркетингових послуг.

Можливим додатковим заробітком для
дослідницьких компаній можуть бути опи-
тування громадської думки в ході виборчих
кампаній на місцевих виборах (у випадку
проведення виборів в цьому році).»

Тимофій Замурій, директор
компанії iVOX Ukraine
(www.ivox.com.ua):

«За нашими оцінками, минулий 2014-й
рік був дуже тяжким і малоуспішним для
ринку, внаслідок чого ми (ринок України в
цілому), зараз виявилися «відкинуті» у роз-
витку  на 3-4 роки назад, як в кількісному,
так і в якісному (затребуваність і доступ-
ність нових технологій, методик, know
how) вимірах. 2015-й рік, як ми припускає-
мо, буде дещо успішнішим, навіть за збере-
ження наявної економічної та політичної
невизначеності. Тому що певна кількість
замовників дослідницьких послуг вже
«подолала повний шок» від падіння ринку і
починає знову замовляти, стурбована
своїм місцем та конкурентоздатністю на
ринку. Ми вважаємо, що в річному вимірі
можна вести мову про 10-20% приросту
ринку порівняно з 2014 роком (враховуючи
фактор інфляції).

Коментарі директорів маркетингових дослідницьких
агенцій
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Ми також прогнозуємо наступні події:
а. вихід з ринку (сподіваємося, тимча-

совий!) певної кількості замовників,
а також переведення функції дослід-
жень ринку у частини мультинаціо-
нальних компаній з України (до Росії,
до Європи) – що негативно відобра-
зиться на обороті та навантаженні
маркетингових дослідницьких аген-
цій в Україні

b. Подолання показником «проникнення
користування Інтернетом» психоло-
гічної межі: 60% дорослого населення
країни. Це, як очікується, стимулює
активніше використання Інтернет-
опитувань у маркетингових дослід-
женнях в Україні – за рахунок залу-
чення середніх і консервативних
замовників.

Прогнозовані тенденції у 2015 році в
Україні:

Триватиме зниження «середньої вартос-
ті умовного проекту» (з врахуванням фак-
тору інфляції) відносно до «благополучно-
го» 2013 року, і навіть до 2014 року

Прискорена еволюція методів збору
даних: відносне зростання онлайн-опиту-
вань – див. вище – і кабінетних дослід-
жень за рахунок зменшення долі «класич-
них» методів опитувань, у першу чергу осо-
бистих опитувань. При чому не лише через
співвідношення вартості/витрат, але й
завдяки швидкості цих методів. В цьому
році ще більшою мірою знадобляться «мит-
тєві» інструменти підтримки рішень.

Вихід на ринок певної кількості нових
замовників, в тому числі з галузі ІТ, що
традиційно була «байдужою» до дослід-
жень.

Еміграція частини високоякісних спеціа-
лістів за кордон, в зв’язку з складними умо-
вами життя в Україні та депресією ринку.

Іван Любарський, генеральний
директор компанії IRS
(www.irsgroup.com.ua): 

«Ринок впав менше, ніж очікувалось.
Основні фактори, які впливають на ринок,
відомі – війна на Сході та нестабільна еко-
номічна ситуація. Стрімке падіння курсу
гривні відкриває водночас нові можливості
для роботи на міжнародних ринках.»

Олена Попова, генеральний
директор компанії InMind
(www.InMind.com.ua): 

«Якщо вести мову про дослідження як
про бізнес, то, звичайно ж, стало складні-
ше працювати на ринку: зменшилися
дослідницькі бюджети компаній клієнтів,
стало менше досліджень, вартість дослід-
жень в перерахунку на одиницю також
зменшується, що впливає на якість робіт
настільки, що під загрозою стає вже доля
галузі».

Юрій Щирин, генеральний
директор та засновник Агенції
Індустріального Маркетингу
(http://www.aimarketing.info/): 

«АІМ працює і розвивається, всі
зобов'язання виконуємо, зокрема сплачуємо
членські внески в УАМ. Я ще в Києві до 28-
го лютого, проходжу курс перепідготовки
у військовому інституті КНУ ім. Шевчен-
ко (на Ломоносова 81), дякую за підтрим-
ку, поки справляюсь. Я веду блог
goodwillofficer.blogspot.com , там детальні-
ше про службу. Ринок маркетингових
досліджень буде зростати. Прогнозую
зростання на 50%».
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Ринок маркетингових
досліджень, 2014 рік

В 2014 році значення в стовпчику 5

були пораховані спираючись на значення
обороту в дол.. Курс перерахунку грн. в
дол. в 2012 р. – 7,98 грн., 2013 р. – 8,0
грн., в 2014 р. – 12 грн.

Таблиця 1. 
Експертна оцінка УАМ обсягу ринку маркетингових досліджень у 2003-2014 рр.:

Джерело: дані стосовно обсягів надали: у 2003 -15 компаній, 2004 – 29 компаній, 2005 –
16 компаній, 2006 – 16 компаній, 2007 – 12 компаній, 2008 – 13 компаній, 2009 – 22
компанії,  2010 – 19 компаній, 2011 році – 23 компанії, 2012 р. – 23 компанії,  2013 – 24
компанії; 2014 – 27 компаній.

Рис. 1. Обсяг ринку маркетингових досліджень у 2003 – 2014 роках.
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Хто залишився в лідерах?
Загальна тенденція та
відхилення від норми в 2014 

Розрахунки за 2014 рік надзвичайно
складні через коливання курсу гривні.
Щоправда, в 2014 році курс не коливався
так швидко і такою значною мірою, як на
початку 2015 року, тому нами було при-
йнято рішення порахувати обороти в
доларах виходячи з усередненого курсу 1
дол. = 12 грн. Звичайно, це середньоа-
рифметичний показник курсу долара на
2014 рік. В 2014 році ми отримали анкети
від компаній, в яких майже всі компанії
не взяли на себе відповідальність щодо
перерахунку гривень у долари, оскільки
це зробити абсолютно правильно немож-
ливо (необхідно дивитися курс на кожен
день). Тому розрахунки в доларах досить
умовні, вони скоріше зроблені для розу-
міння загальних тенденцій. Темпи зрос-
тання або падіння оборотів ми розрахо-
вували спираючись на показники у дола-
рах. 

Таким чином, оборот ринку мар-
кетингових досліджень в 2014
році становив близько 509 млн.
грн. або 42,4 млн. дол.

Лідери ринку (компанія ГФК Юкрейн
та компанія ACNielsen) показали змен-
шення своїх оборотів без врахування
чинника інфляції в межах 20-30%. Якщо
врахувати зміну курсу гривні, то змен-
шення оборотів ще більш вражаюче.
Однак, у випадку компанії ГФК Юкрейн
(враховуючи, що в 2014 році в Україні
майже одночасно існувало дві телепане-
лі) такий результат діяльності скоріше
можна розглядати як перемогу та ефек-
тивну роботу менеджменту. Компанія

ACNielsen надає дані лише стосовно під-
розділу з роздрібного аудиту, оскільки
підрозділ WATCH є автономною компа-
нією, що займається телевізійною панел-
лю. В той же час, Індустріальний Телеві-
зійний Комітет не надав нам даних від-
носно замовлення на телевізійну панель.
Задеклароване зменшення оборотів ком-
панії ACNielsen свідчить про скорочення
бюджетів в галузі FMCG навіть на тради-
ційні дослідження, такі як купівля даних
роздрібного аудиту.

До першої п’ятірки лідерів увійшли
ГФК – Юкрейн, ACNielsen Україна, ТОВ
«Проксіма Рісерч», TNS Ukraine, UMG.
Лише одна компанія показала зростання
– TNS Ukraine (http://www.tns-ua.com).
Ця компанія має у своєму портфелі сут-
тєву частину досліджень на замовлення
від компаній, що працюють на ринку
FMCG  (тютюнові вироби, медіа, мобіль-
ний зв'язок, харчова промисловість
тощо). Генеральний директор TNS Ukraine
проф. Микола Чурилов також підкрес-
лює, що зростання оборотів компанії –
це не свідчення розвитку та зростання
ринку маркетингових досліджень, а ско-
ріше результат великих зусиль менед-
жменту в умовах, коли всі розуміють кри-
зове становище в країні. «TNS Ukraine
доклав зусиль щодо зміцнення своєї позиції
на українському ринку за декількома
напрямками. По-перше, ми посилили свої
позиції як експерти на ринку маркетинго-
вих досліджень. По-друге, ми не втратили
жодного зі своїх постійних і великих
Замовників на цьому ринку. І, по-третє,
ми активно вийшли на ринок політичних
досліджень і провели в минулому році
декілька великих досліджень Exit poll».

Ще один традиційний лідер -компанія
UMG також задекларувала в 2014 році
падіння оборотів в межах від 20 до 30%.

1 FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
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Нагадаємо, що у 2013 році загальне зрос-
тання обсягів у п’ятірці лідерів становило
1,24%2.

Компанії першої десятки.

В першу десятку ввійшли ГФК –
Юкрейн, ACNielsen Україна, ТОВ «Про-
ксіма Рісерч», TNS Ukraine, UMG, ПП
«ЦМФІ «Медикал Дата Менеджмент»,
Іпсос Україна, Millward Brown АРМІ-
Маркетинг Україна, InMind, Advanter
Group. Обороти компаній першої десят-
ки сумарно впали до 40%3. Поріг вход-
ження у першу десятку також знизився
до відмітки $1 млн., в той час як вже
декілька років він коливався навколо від-
мітки $1,5 млн.

У другій п’ятірці також лише одна
компанія показала зростання. При цьому

Олена Попова, генеральний директор ком-
панії InMind (www.InMind.com.ua) роз-
глядає зростання оборотів у власній ком-
панії не як тенденцію ринку, а як наслі-
док початку співпраці із потужним клієн-
том, що суттєво збільшило пакет замов-
лень.  

На загальному фоні падіння непогані
результати компаній, які отримують
замовлення від фармацевтичного ринку.
В цьому році дві компанії (ТОВ «Проксі-
ма Рісерч» та ПП «ЦМФІ «Медикал Дата
Менеджмент»), які спеціалізується на
дослідженнях фармацевтичного ринку,
надали свої дані для галузевого аналізу.
Компанія ПП «ЦМФІ «Медикал Дата
Менеджмент» досліджує ринкову пове-
дінку лікарів, фармацевтів, споживачів
тощо. Суттєву частину досліджень зай-
має визначення рейтингу видань на фар-

2 Ми аналізуємо тенденцію без компанії ТОВ «Проксіма Рісерч», яка в 2014 році вперше надала дані для аналізу.
3 Ще раз підкреслюємо: ми взяли для аналізу ті самі компанії, які входили в першу десятку і у 2013 році.

Рис. 2 Частки ринку дослідницьких агенцій, 2014 рік



М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
ГО

В
І 

Д
О

С
Л

ІД
Ж

Е
Н

Н
Я

10 №1 s 2015

мацевтичному ринку. ТОВ «Проксіма
Рісерч» спеціалізується на рітейл-аудиті
на ринку фармацевтики. Таким чином, ці
компанії мають чітку галузеву спеціаліза-
цію і постійно входять до топ-10 ринку
маркетингових досліджень протягом
майже 10 років. Сьогодні сумарна частка
ринку цих компаній складає 17,47%
(ТОВ «Проксіма Рісерч» – 11,07 та ПП
«ЦМФІ «Медикал Дата Менеджмент» –
6,4% відповідно).

Суттєву частку ринку займають компа-
нії ТОВ IPSOS, Millward Brown АРМІ-
Маркетинг Україна, які мають подібну
спеціалізацію на дослідженнях, що сто-
суються брендів, їх сили, розвитку тощо.
Разом вони займають майже 11,8 %
ринку, відповідно ТОВ IPSOS – 6,3%, а

Millward Brown АРМІ-Маркетинг Украї-
на – 5,5% загального обсягу ринку мар-
кетингових досліджень в Україні.

Хто основні замовники
маркетингових досліджень в
2014? 

Починаючи з 2012 року, дослідницькі
агенції визначають українського замов-
ника як важливого, при цьому замовлен-
ня від іноземних компаній все ще пере-
важають в оборотах. Однак, ми можемо
стверджувати з певною умовністю, що
українські та іноземні компанії майже
порівну формують та вкладають в розви-
ток ринку маркетингових досліджень. Це
досить стабільна тенденція. Ми погод-

Рис. 3 Частка ринку дослідницьких агенцій, 2014 рік



№1 s 2015 11

М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
ГО

В
І Д

О
С

Л
ІД

Ж
Е

Н
Н

Я
жуємося зі Станіславом Чіглінцевим4,
який зауважив, що сьогодні, ведучи мову
про замовників, доцільніше розділяти їх
на резидентів та нерезидентів України.
«Сьогодні досить важко визначити, яка з
компаній українська, а яка - іноземна. Ми
не повинні, відповідаючи на це запитання,
з’ясовувати, яку саме частку статутного
капіталу або акцій в компанії мають іно-
земні фірми. Запитання, на мою думку,
повинно стосуватися резидентів або нере-

зидентів України. Розподіл на кінцевого
клієнта та агенцію - приймається».
Оскільки в анкетах запитання не було
змінено, в таблиці ми надаємо дані так,
як вони були надані та інтерпретовані
респондентами. 

Звичайно, для дослідницьких компа-
ній має значення кількість клієнтів.
Всього маркетингові агенції вказали, що
вони отримали 4149 замовлень на дослід-
ження  (див таблицю 2). Однак, кількість

4 Станіслав Чіглінцев, генеральний директор ТОВ МАСМІ Україна, керівник Робочої групи Клубу директорів МД
"По розробці стандартів та правил роботи фахових маркетингових дослідницьких агенцій на ринку України.
stanislav.chiglintsev@masmi.com 

Таблиця 2
Кількість замовлень на маркетингові дослідження, 2014 р

Джерело: За даними членів УАМ: 19 компаній - у 2014р.

Рис. 4. Оцінка УАМ структури ринку маркетингових досліджень в Україні у 2007-2014
роках, за категоріями замовників (вітчизняні і зарубіжні компанії).

Джерело: За даними членів УАМ: 16 компаній у 2006 р., 11 – у 2007 р., 14 – у 2008 р., 20 – у 2009
р.,16 – у 2010 р., 18 – у 2011 р., 20 – у 2012 р., 18 – у 2013 р., 23 – у 2014 р.
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Таблиця 3. 
Оцінка УАМ структури ринку маркетингових досліджень в Україні в 2007-2014 роках, за

категоріями замовників (вітчизняні та зарубіжні компанії):
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5 Ми не можемо стверджувати, що компанії-клієнти замовляють дослідження лише в однієї агенції, тому мова йде
саме про замовлення. Ми розділяємо замовлення та замовника

6 Згідно даних 2014 року їх питома вага серед замовників у 2 рази вища, ніж іноземних компаній, які працюють в
Україні.

Таблиця 4. 
Оцінка УАМ структури ринку маркетингових досліджень в Україні в 2007-2014 роках, за

категоріями замовників (вітчизняні та іноземні компанії):

Джерело: За даними членів УАМ: 16 компаній у 2006 р., 11 – у 2007 р., 14 – у 2008 р.,
20 – у 2009 р.,16 – у 2010 р., 18 – у 2011 р., 20 – у 2012 р., 18 – у 2013 р.; 23 – у 2014р.

замовників у компаній ще не забезпечу-
ють позицій лідерства. Дані надзвичайно
різняться і мало впливають на обороти.
Так, лідери показують від 1000 до 100
замовників. В даному випадку важливі-
ше, хто саме є замовником та які дослід-
ницькі послуги пропонують компанії.
Найбільшим замовником досліджень є
компанії ринку В2С (див табл. 3).

Дані стосовно кількості замовлень
свідчать про те, що українські компанії
тут значно переважають чисельно6, чого
не можна сказати про їх обсяги замов-
лень. Напрошується висновок, що

замовлення від українських компаній
мають бути меншими за ціною. Хоча це
питання потребує окремого вивчення. У
деяких секторах (таких як фармацевтика)
дослідницькі агенції вказують, що іно-
земні представництва є для них основни-
ми замовниками. Переважають іноземні
замовники також в агенціях, які дослід-
жують бренди, ринкові тенденції, прово-
дять якісні дослідження тощо. 

Дані щодо ринків, на яких присутні
компанії-замовники, підтверджують, що
основними клієнтами є великі трансна-
ціональні корпорації. Їх внесок у загаль-
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Рис. 5. Оцінка УАМ структури ринку маркетингових досліджень в Україні у 2007-2014
роках, за категоріями замовників (регіональні, національні і транснаціональні компанії за

ринками збуту /обсяг замовлень, $ тис.). 
Джерело: За даними членів УАМ: 16 компаній у 2006 р., 11 – у 2007 р., 14 – у 2008 р., 20 – у 2009
р., 16 – у 2010 р., 18 – у 2011 р., 20 – у 2012 р., 11 – у 2013 р., 23- у 2014р.

Таблиця 5. 
Оцінка УАМ структури ринку маркетингових досліджень в Україні у 2007-2012 роках, за

категоріями замовників (регіональні, національні та транснаціональні компанії) та за
ринками збуту:

Джерело: За даними членів УАМ: 16 компаній у 2006 р., 11 – у 2007 р., 14 – у 2008 р., 20 –
у 2009 р., 16 – у 2010 р., 18 – у 2011 р., 20 – у 2012 р., 11 – у 2013 р.,23- у 2014 р.
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ний портфель замовлень майже 8 років
коливається навколо 50%. 17 компаній
вказали, що вони залучені до реалізації
міжнародних проектів7, і це складає 45%
від їх загального обороту.

Простежується чітка спеціалізація
дослідницьких компаній на наданні
послуг компаніям, які працюють відпо-
відно на ринках В2В та В2С. Роздрібний
аудит, дослідження брендів тощо замов-
ляють в основному компанії, які працю-
ють на ринках В2С. Як правило, спеціа-
лізовані компанії працюють на риках
В2В. Зокрема, це ПП «ЦМФІ «Медикал
Дата Менеджмент» та ТОВ «Проксіма
Рісерч» (100% обсягу досліджень припа-
дає на ринок В2В, в даному випадку фар-
мацевтичний ринок), ТОВ «Український
маркетинговий проект» (80%8), ТОВ
Альянс Капітал менеджмент (65%), ДП
«Держзовнішінформ» (90%), АІМ (95%),
ММГ Україна (90%). Станіслав Чіглінцев,
відзначає  «Дослідження, які проводяться
у сфері Retail та Banking є міксом, в них є і
b2b і b2с! І це досить важко розділити».

Аналізуючи дані таблиці 8, потрібно
зважати на те, що це неповні дані, тобто
не всі компанії заповнюють відповідну
таблицю в анкеті. Однак, ми побачили,
що із року в рік заповнюють її майже ті
сам компанії, тому нехай і не досконало,
але ми можемо прослідкувати певні тен-
денції.  

По-перше, ринок В2С стабільно зали-
шається основним замовником марке-
тингових досліджень. На цьому ринку
традиційно велику роль відіграють ком-
панії харчової промисловості, виробники
пива та слабоалкогольних напоїв, парфу-
мерна промисловість. Сектор тютюнових
виробів пережив падіння замовлень9 на
маркетингові дослідження і навіть в 4
рази збільшив замовлення на досліджен-
ня порівняно з «найвдалішим для цього
ринку» 2010 роком. Дані можна вважати
репрезентативними, оскільки цю графу
постійно заповнювали ті ж самі компанії,
що приймають участь в цьому досліджен-
ні. Загалом дослідження у сфері товарів
широко вжитку складають майже поло-

7 Міжнародні проекти - дослідження проводилися в межах двох або більше країн.
8 75% обороту даної компанії складають замовлення від компаній В2В. Відсотки, які вказані в дужках поряд з

рештою компаній слід читати в аналогічній інтерпретації.
9 Замовлення 2013 року складали лише 18,9% від обсягу замовлення у 2012 році, що, на нашу думку, у першу

чергу пояснюється боротьбою з рекламою тютюнових виробів

Таблиця 6
Розподіл замовлень на маркетингові дослідження за основними ринками:

Джерело: За даними членів УАМ: 13 компаній у 2006 р., 12 компаній у 2007 р., 14 компа-
ній у 2008 р., 21 компанія у 2009 р., 15 компаній у 2010 р, 17 компаній у 2011, 13 компа-
ній у 2012 р, 18 компаній у 2013 р., 22 компанії у 2014 р
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вину замовлень в категорії b2c. Різке
збільшення питомої ваги замовлень на
фармацевтичному ринку пояснюється не
появою нових тенденцій11 на ринку, а
тим, що дані подали дві компанії12, а не

одна13, як це відбувалося традиційно.
Хоча усе більше дослідницьких агенцій

показують, що вони працюють на ринку
b2b (див. табл. 7), у відносних величинах
цей ринок стабільно формує біля 40%.

Таблиця 7. 
Компанії, які працюють на ринку В2В 

Джерело: за даними 17 компаній у 2011 році, 15 – у 2012 році, 18 – у 2013 році, 26 – у 2014 році

11 Тенденція, яка простежується протягом п’яти років – стабільний попит та замовлення на маркетингові дослідження від фармацевтич-
ного ринку.

12 ПП «ЦМФІ «Медикал Дата Менеджмент» та ТОВ «Проксіма Рісерч»
13 ПП «ЦМФІ «Медикал Дата Менеджмент»
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Таблиця 8. 

Галузевий розподіл замовлень на маркетингові дослідження:

14 Підраховано обсяг тих компаній, які надали детальні дані щодо галузевого розподілу. Це пояснює, чому обсяг ринку В2В та В2С в табл.
6 та 8 не співпадає. Такий метод підрахунку був обраний з метою показати процентне співвідношення відповідних статей таблиці 8. 

15 Дані не дорівнюють сумі рядків нижче; це пояснюється тим, що деякі компанії надали дані без розшифровки.

Джерело: за даними 16 компаній - членів УАМ у 2010 році, та 10 агенцій у 2011 році, 19 – у 2012 р.,
19 – у 2012 р., 19 – у 2013 році, 21 – у 2014 році. Розраховується як питома вага наданих даних у сумар-
ному загальному обсязі компаній, які надалі ці дані щодо даної сфери.
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Дані таблиці 6 та таблиці 8 дуже відрізня-
ються. Це пояснюється двома причина-
ми. Основна причина: не всі компанії
працюють над досить великою та склад-
ною в підрахунках восьмою таблицею,
відносно ж загального розподілу замов-
лень на b2c та b2b (таблиця 6) дані нада-
ються всіма компаніями. По-друге,
дослідницькі агенції, які працюють на
ринку фармацевтики, відносять себе до
ринку b2b, в таблиці ж 8, яка складена на
основі таблиці світового дослідження
ESOMAR, фармацевтичний ринок нале-
жить до ринку b2c, хоча і окремим ряд-
ком. 

Дані компанії Держзовнішінформ16

свідчать про те, що замовлення на кабі-

нетні дослідження досить популярні як
серед українських компаній, так і серед
іноземних компаній, що працюють в
Україні». 

Компанії у галузі телекомунікацій та
поштових послуг є найактивнішими
замовниками дослідницьких послуг на
ринку b2b та є важливими клієнтами для
кожної агенції. Оператори гуртової та
роздрібної торгівлі також активніше
замовляють дослідження. Відчутними
замовниками в цьому сегменті є й рек-
ламні агенції та громадські організації,
хоча їх загальний внесок у розвиток галу-
зі досліджень не перевищує 1%.

Збільшилась частка замовлень від
юридичних компаній. Можливо, це

16 ДП «Держзовнішінформ» займається виключно кабінетними якісними дослідженнями. У 2014 році вони отримали понад 2500 замов-
лень від українських компаній та понад 500 від іноземних компаній, які працюють в Україні». 

Таблиця 9. 
Питома вага різних методів у загальному об'ємі маркетингових досліджень:

Джерело: За даними членів УАМ: 13 компаній у 2006 р., 12 – у 2007 р., 14 – у 2008 р., 21 – у 2009
р., 17 – у 2010 р., 17 – у 2011 р., 20 компаній у 2012 р., 19 – у 2013 р., 25 – у 2014 р. 
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пояснюється тим, що в цьому році ми
отримали анкету від компанії СОЦІО-
ПОЛІС, яка спеціалізується на наданні
саме таких послуг (складають 61% її обо-
роту).

Певна кількість компаній проводять
дослідження в Інтернеті. Але лише одна
(Аналітична група «Стратегіко») вказала,
що досліджує сам Інтернет. Це виглядає
досить дивно, оскільки сьогодні Інтернет
посідає вагоме місце в інформаційному
просторі і, на нашу думку, дослідження
Інтернету є надзвичайно актуальними.

Креатив у методах

Ми робимо наголос на креативі, поза-
як зрозуміло, що проведення досліджень
відбувається в складних та особливих
умовах. Чи змінилось щось у застосуван-
ні методів? 

Деякі коментарі директорів мар-
кетингових дослідницьких аген-
цій щодо тенденцій  застосуван-
ня методів в сучасних умовах:

Олена Попова, генеральний
директор компанії InMind: 

«Ми, наприклад, спостерігаємо наступ-
не. У кількісних дослідженнях на початку
контакту за місцем проживання ми уточ-
нюємо склад сім’ї, щоб правильно відібрати
потенційного респондента. Ми зустрілися
з небажанням людей надавати інформацію
щодо складу родини, особливо про чоловіків
призовного віку. Це призводить до зміщень
у структурі опитаних (при випадковій, а
не квотній вибірці; хоча квотна вибірка
також страждає, але не так помітно і це
ще гірше для методу), так і до зміщення
response rate через збільшення кількості від-
мов від участі в опитуванні ще на етапі
відбору. На жаль, я не бачу ефективних
механізмів боротьби з подібним явищем.

Ми використовуємо певні локальні інстру-
менти, але повністю вирішити цю пробле-
му не вдається.

Позитивні фактори. Теоретично, соціо-
логічні дослідження стають більш значу-
щими саме у період соціальних змін – зміна
соціальної структури, поява нових тенден-
цій у соціальних очікуваннях і в сприйнятті
суспільних процесів, виникнення нових
механізмів соціальної комунікації – все це
важливо і цікаво як дослідникам, і суспіль-
ству як потенційному клієнту дослідниць-
кого ринку. На жаль, поки що ми не повною
мірою відчули цей позитив. По-перше, ми
поки що знаходимося тільки на самому
початку змін, результат сильно відкладе-
ний у часі. По-друге, паралельно соціальним
змінам відбувається зміна інформаційного
простору, його диджиталізація, що вима-
гає використання нових дослідницьких
методів. А ми в умовах сучасних проблем
галузі мало інвестуємо в розвиток нових
технологій і використовуємо переважно
традиційні дослідницькі підходи».

Тимофій Замурій, директор
компанії iVOX Ukraine: 

«Очевидна зміна тільки одна: жорсткий
тиск стосовно ціни послуг, пов’язаний з
обмеженням бюджетів. Очікування щодо
якості (включно з якістю збору первинних
даних), за досвідом iVOX, завжди були і
залишаються високими. Водночас поміт-
них очікувань з впровадження нових рішень
(технологій, прийомів, в тому числі ефек-
тивніших) ми не спостерігаємо».

Традиційно кількісні дослідження, а
саме збір даних за допомогою телефону
та інтерв’ю віч-на-віч займають найбіль-
шу питому вагу серед інших методів
дослідження; популярними є також тре-
кінги, а також щоденникові опитування
на фармацевтичному ринку.

Питома вага Інтернет-опитувань
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Таблиця 10.
Кількісні дослідження. Методи, що найбільше застосовуються

Джерело: за даними 23 компаній у 2014 році. 
Питома вага розрахована як питома вага в обсязі замовлень певної компанії

17 automated digital/electronic: i.e. retail audits and media measurements - excluding online traffic / audience measurement
18 У 2013 році були отримані дані, що замовлення на Електропанель складали 12% замовлень
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Таблиця 11.

Якісні дослідження. Методи, що найбільше застосовуються

Джерело: за даними 23 компаній у 2014 році. 
Питома вага розрахована як питома вага в обсязі замовлень певної компанії

Джерело: за даними 20 компаній у 2013 році. 23 – у 2014 р.

20 В даному випадку мова йде про Work-shop
21 В даному випадку мова йде про CLT – Central Location Test / Тестування  в центральній локації, або його ще називають хол - тест

Таблиця 12. 
Кількісні дослідження. Online Інтернет-опитування
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Таблиця 14. 
Структура ринку маркетингових досліджень за типом дизайну:

Джерело: за даними членів УАМ: 14 компаній у 2006 році, 11 компаній у 2007 році, 14 компаній у
2008 році, 19 компаній у 2009 році, 15 компаній у 2010 році, 18 компаній у 2011 році, 20 компаній у
2012 р., 19 - у 2013 р., 19 – у 2014 р.  Інші типи досліджень: синдикативні та інші. 

Таблиця 13 
Якісні дослідження. Online фокус – групи 

Джерело: за даними 23 компаній у 2014 році. 

Таблиця 15
Питома вага досліджень на замовлення та власних досліджень (2014 рік, тис. грн.)
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Джерело: за даними членів УАМ: 13 компаній у 2014 році.

23 Синдиковані або роздрібні замовлення/споживчі панелі/дослідження розміру й частки ринку, включаючи онлайн - дослідження
24 Синдиковані або роздрібні замовлення/споживчі панелі/дослідження розміру й частки ринку, включаючи онлайн - дослідження
25 Тестування концепцій, продуктів, послуг, упаковки, ціни і прогнозування обсягів.
26 Аудиторії глядачів, слухачів та читачів, у тому числі онлайн.
27 Рівень задоволеності клієнта/замовника і «таємного покупця».
28 У тому числі сегментація і мотиваційні дослідження

Таблиця 16
Типи досліджень

Таблиця 17. 
Кількість задіяних працівників у компаніях:
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онлайн стабільно зростає. Стабільно
затребуваними також є фокус-групи та
глибинні інтерв’ю (таблиця 13).

Аналіз даних Таблиці 14 свідчить, що
маркетингові дослідження, образно
кажучи, вийшли з Ad hoc досліджень. У
2007 році саме вони складали 64,6% всіх
досліджень. Однак, діє чітка тенденція до
зменшення їх питомої ваги. Вже три роки
поспіль (2012, 2013, 2014) ці дослідження
займають стабільно близько 40%. Водно-
час, постійно набирають вагу панельні
дослідження. Ми вже раніше відзнача-
ли29, що саме великі компанії спеціалізу-
ються на панельних дослідженнях або ж
мають у своєму арсеналі панельні дослід-
ження. Вони складають значну частину
власних досліджень. В загальному ж
арсеналі досліджень переважають дослід-
ження на замовлення.(таблиця 16)

Починаючи з 2012 року, ми ставимо
питання щодо кількості працюючих у
дослідницької галузі. Ці дані необхідні з
метою визначити, якій кількості осіб
галузь дає роботу. Якщо зробити експер-
тні припущення щодо кількості задіяних

у компаніях, які не надалі дані, та скоро-
чення у компаніях, які пішли з ринку,
тоді можемо говорити щодо близько 10
тисяч осіб, які отримують кошти від
дослідницької діяльності. Багато компа-
ній зберегли колективи, проте на фоні
скорочення обсягів не показали скоро-
чення кількості зайнятих.

Висновки

Загальною тенденцією 2014 року є
розуміння відповідальності дослідника
та підвищення стандартів роботи галузі.
У 2014 році не потрібно було пояснювати
важливість інформаційного середовища
та місце в ньому даних, які ми презентує-
мо як результат досліджень. Що зроблено
компаніями на цьому шляху у 2014 році?
1. Резолюція засідання Клубу директорів

дослідницьких компаній, місто Київ,
4 березня 2014 року; прийнята на засі-
данні Клубу директорів дослідниць-
ких агенцій та надрукована в журналі
«Маркетинг в Україні» №1, 2014 р.
Директори дослідницьких агенцій,
розуміючи відповідальність дослід-

Продовження таблиця 17. 

Джерело: за даними членів УАМ: 20 компаній у 2012 р., 24 - у 2013 р., 18 – у 2014 р.

29 Ірина Лилик. Ринок маркетингових досліджень в Україні 2014 рік: експертна оцінка та аналіз УАМ/Маркетинг в Україні, №1-2, 2013 р.
стор. 4-22
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ницьких компаній щодо достовірності
наданої інформації для прийняття
управлінських рішень і приймаючи до
уваги складність сучасних умов в
Україні стосовно проведення дослід-
жень (нестабільна політична ситуація,
неоголошена військова окупація знач-
них територій) закликають дослідни-
ків надзвичайно відповідально стави-
тися до проведення досліджень та

оприлюднення даних досліджень.
2. Українська Асоціація Маркетингу

висловила свою негативну позицію
щодо запитів проведення польових
досліджень, які надходять від МЗС
Росії через російські дослідницькі
компанії.

3. Створення Робочої групи Клубу
директорів МД "З питань розроблення
стандартів та правил роботи фахових

Таблиця 18
Рейтинг УАМ маркетингових дослідницьких агенцій за оборотами (2014 рік).
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маркетингових дослідницьких агенцій
на ринку України». Керівник Станіс-
лав Чіглінцев, генеральний директор
ТОВ МАСМІ Україна,
stanislav.chiglintsev@masmi.com

4. Доповідь проф. Миколи Чурилова
«Досвід проведення Exit poll в Украї-
ні”, яка була проголошена на 14-й
конференції «Маркетинг в Україні».

Загальною тенденцією є падіння обо-
ротів в галузі. Переважна більшість ком-
паній (за винятком декількох) показали
падіння. Ми можемо стверджувати про
стабільні замовлення від фармацевтичної
галузі і на аудити (панельні досліджен-
ня), на фоні стрімкого падіння у галузі
FMCG. 

Ринок потребує вдосконалення про-
фесійних методів досліджень. Зростає
частка якісних досліджень, он-лайн опи-
тувань, відходять в минуле опитування
поштою. Соціологічні методи дослід-
жень усе більше використовуються бізне-
сом. Цим пояснюється замовлення від
бізнесу суто соціологічним компаніям,
які, не змінюючи спеціалізації, намага-
ються приділити більше уваги маркетин-
говим дослідженням. Водночас компанії,
які позиціонували себе лише як компанії
для досліджень b2b, розширюють свою
діяльність шляхом створення call-цен-
трів та проведення масштабних опиту-
вань на соціологічну тематику. Відбува-
ється диверсифікація ринку досліджень
при збереженні компаніями своєї спеціа-
лізації та специфіки. 

Члени Української Асоціації Марке-
тингу підкреслюють: соціологічні дослід-
ження сьогодні є надзвичайно затребува-
ними, є загальне розуміння операторів,
що вони вимагають від дослідника бути
надзвичайно прискіпливим не лише під
час збору даних, а й під час їх оприлюд-
нення. 

У 2014 році дослідники згуртувалися
навколо розуміння необхідності допомо-

ги один одному. Маркетологи були на
Майдані, пішли в українське військо,
компанії активно займаються благодій-
ною та волонтерською діяльністю. Гро-
мадянська позиція та патріотизм перема-
гають, а людяність у поєднанні з профе-
сіоналізмом надають нам підстави споді-
ватися на краще майбутнє – особи, ком-
панії, ринку, держави.

Англо – український словник
термінів.

Advertising Pre-Testing - Попереднє
тестування реклами

Advertising/Brand Tracking - Трекінг
реклами/бренду

Business-to-Business Studies - В2В
дослідження

Central Location Test (CLT) / Тестуван-
ня  в центральній локації, або його ще
називають хол - тест

Market Measurement - Вимірювання
ринку

Market Modeling - Моделювання ринку
New Product/Service Development - Роз-

робка нового товару/послуги
Media Audience/Research - Досліджен-

ня медіа-аудиторії
Opinion Research/Polling -  Опитування

громадської думки/ екзіт-поли
Qualitative Studies- якісні дослідження
Stakeholder Measurement - Досліджен-

ня стейкхолдерів
Usage & Attitude Studies - Дослідження

використання/ставлення до товарів


