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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На сьогодні українські підприємства вимушені гос�

подарювати в динамічному та жорсткому середовищі,
що вимагає від них швидкої адаптації, гнучкості, кон�
курентоспроможності тощо. Вирішити складні завдан�
ня їм насамперед допомагає маркетингове досліджен�
ня, яке забезпечує підприємство необхідною інформа�
цією про споживача. Визначення потреб споживача, які
постійно зростають (як якісно, так і кількісно), дає та�
кому підприємству реальну перевагу над конкурентами
на ринку та створює основу для його розвитку.

Водночас потрібно зазначити, що основною пробле�
мою ринку маркетингових досліджень в Україні є недо�
статній його розвиток через низький попит на марке�
тингово�дослідні послуги. Малий та середній бізнес зде�
більшого не бачать потреби в залученні спеціалізованих
маркетингових організацій, а також не мають можли�
вості використовувати послуги агенцій з маркетингових
досліджень через високу їх вартість.

Науковці у своїх розробках приділяють значну ува�
гу вивченню сутності маркетингових досліджень. Адже
нині зростає інтенсивність підприємницької діяльності,
і тому необхідно використовувати нові інструменти для
ефективного функціонування підприємств. Окремі
аспекти маркетингових досліджень було висвітлено та
обгрунтовано в працях таких іноземних авторів: Ф. Кот�
лера, Г. Армстронга, Д. Сондерса, Г. Черчілля, а також
вітчизняних науковців: А. Павленка, А. Войчака, А. Ста�
ростіна, Л. Балабанова. Проте ринок маркетингових
досліджень потребує і надалі аналізу та виявлення тен�
денцій на вітчизняних теренах.
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МЕТА СТАТТІ
Метою статті є проведення аналізу ринку маркетин�

гових досліджень в Україні щодо обсягів їх ринку,
кількості та спеціалізації агенцій, що проводять марке�
тингові дослідження.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Поняття "маркетингові дослідження" науковці у

своїх роботах трактують по�різному. Так, Г. Черчилль
стверджує, що маркетингові дослідження є функцією
зв'язку із споживачем [1], А. Старостіна розкриває їх
як інструмент розробки рекомендацій для підприємства
[2]. Б. Райзберг визначає маркетингові дослідження, як
процес вивчення та прогноз ринку [3]. Різні аспекти
трактування поняття свідчать про багатофункціональ�
ну роль цього інструменту, як невід'ємної складової
маркетингової діяльності. Проведені маркетингові дос�
лідження у різних його сферах: вивчення ринку, спожи�
вачів, конкурентів, товарів, цін, системи просування то�
варів тощо, відображають реальну картину середовища,
в якому функціонує підприємство.

Отже, можемо стверджувати, що існує тісний зв'я�
зок між підприємницькою діяльністю та маркетингови�
ми дослідженнями, оскільки в широкому аспекті отри�
мані результати маркетингового дослідження надають
можливість підприємству обрати оптимальну стратегію
розвитку.

Проведення маркетингових досліджень для підприє�
мства забезпечують його внутрішні структури. Тобто
функціонуючий відділ маркетингу проводить дослід�
ження ринку, результати якого зможуть використати

У статті розглянуто ринок маркетингових досліджень в Україні: особливості його формування, обсяг та лідери.
Проаналізовано статистичні дані Української асоціації маркетингу, а саме: структуру замовників маркетингових
досліджень, методи, що використовують під час таких досліджень, та товари, які вивчають на ринку. Визначено проX
блемні аспекти національного та міжнародного ринків маркетингових досліджень на підставі опитування маркеX
тингових компаній. Відображено міжнародні тенденції, що сприятимуть розвитку такого ринку в Україні і у світі.

The article deals with the market of market research in Ukraine: the peculiarities of the formation of the market, the size of
the market and the leaders that form it. The statistics of the Ukrainian Marketing Association, in particular the structure of
customers of marketing researches, the most used methods of marketing research and goods being investigated in the market,
are shown and analyzed. The problematic aspects of the national market and the international marketing research market
based on a survey of marketing companies have been noted. The international tendencies, which will promote development of
market research market, both in Ukraine and in the world, are shown.
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більшість середніх та великих
бізнес�одиниць. Проте можли�
вості таких досліджень на рівні
підприємства обмежені порівня�
но із зовнішніми організаціями,
які спеціалізуються на вивченні
сфери маркетингу та можуть на�
дати більш точну інформацію про
зовнішнє середовище.

За даними УАМ (Українська
асоціація маркетингу), лише 12 %
підприємств взагалі не проводили маркетингових досл�
іджень, 70 % — використовували власні сили, і 18 % —
послуги зовнішніх організацій.

Розвиток маркетингових досліджень власними си�
лами підприємства можливий за розширення структу�
ри підприємства і виокремлення маркетингового відділу
з функціями дослідження ринку, що вимагає значних
витрат на утримання такої підструктури та масштаб�
ності самого підприємства. Малі підприємства прово�
дять незначні маркетингові дослідження, забезпечую�
чи себе необхідною інформацією за допомогою опиту�
вань клієнтів, анкетування та моніторингом зовнішньої
інформації.

Формування українського ринку маркетингових
досліджень від початку незалежності держави здійсню�
валося так [4]:

— дублювання західної практики: міжнародні ком�
панії, які прийшли на новий ринок і не мали кваліфіко�
ваних кадрів, створили їх, навчаючись на власному до�
свіді. Згодом окремі спеціалісти створили свої компанії
на базі іноземної практики;

— формування винятково іноземних філій: фірми�
замовники, які надають перевагу іноземному продукту,
створили іноземні філії на українському ринку, при чому
вони завоювали значну його частину через високу якість
робіт і гнучку цінову політику.

Особливістю національного ринку маркетингових
досліджень є спеціалізація не тільки на бізнес�дослід�
женнях, а й на соціологічних, значну частку яких ста�
новлять політичні.

Ринок маркетингових досліджень за світовими тен�
денціями зростає щороку. Так, за 2016 рік найбільші
світові ринки маркетингових досліджень отримала
кращі прибутки порівняно з 2014 роком, зокрема ринок
Північної Америки — на 3,1 %, Європи — на 2,8 %. Зага�
лом обсяг ринку зріс з 44,35 млрд дол. до 44,51 млрд дол.
у 2016 році [5].

Водночас основу розвитку маркетингових дослід�
жень становлять спеціалізовані агенції, оскільки основ�
ною їх діяльністю є проведення дос�
лідження в цій сфері, а тому орієн�
тація на розвиток забезпечить
більший обсяг виконаних замовлень
клієнтів. На українському ринку
нараховують більше ніж 100 ком�
паній, що спеціалізуються на марке�
тингових дослідженнях. Лідерами
українського ринку за 2015 рік є [6]:

1) ACNielsen Ukraine (Нідерлан�
ди),

2) GfK Ukraine (Німеччина),
3) Proxima Research та Medical

Data Management (Росія і Польща),
4) UMG (Україна),
5) TNS Ukraine (Великобрита�

нія).
За останні 3 роки позиції рей�

тингу залишаються майже незмін�
ними, що свідчить про відсутність
нових конкурентоспроможних
фірм у сфері маркетингу. Порівня�
но з 2014 роком компанія ACNielsen
Ukraine потіснила GfK Ukraine та

посіла першу сходинку. Також значне зростання пока�
зала агенція Medical Data Management, піднявшись із
шостої сходинки на третю, поділивши її з Proxima
Research [6]. Необхідно зазначити, що на національно�
му ринку маркетингових досліджень, як видно зі спис�
ку, найвищі сходинки посідають іноземні компанії, а
саме їх представництва в Україні, що свідчить про низь�
ку конкурентоспроможність вітчизняних агенцій.
Структура розподілу замовлень на маркетингові дослі�
дження така: національні організації з маркетингових
досліджень отримують більшість замовлень, іноземні
компанії — меншу частину, але їх дохідність набагато
більша, за рахунок чого в загальному обсязі ринку мар�
кетингових досліджень іноземні компанії значно
відрізняються від українських.

Розподіл замовлень у структурі B2C і B2B відобра�
жає тенденцію до зростання, насамперед сегмента без�
посередньої співпраці з клієнтами�фірмами (B2C), а не
через посередників (B2B).

Структура замовників маркетингових досліджень,
відображена в таблиці 2, якнайширше розкриває клю�
чову проблему вітчизняного ринку — основні замовни�
ки — не українські компанії, а іноземні (48,53 % від усіх
замовників у 2015 році). Отже, компанії, здебільшого за�
хідної та центральної Європи, формують основу інозем�
них замовників на ринку маркетингових досліджень.
Натомість вітчизняні компанії не використовують так
широко можливості маркетингових досліджень:
"підхоплена" західна тенденція тільки починає розви�
ватися. Дослідницькі агенції, які є резидентами Украї�
ни, також менше використовують маркетингові дослід�
ження ніж дослідницькі агенції� нерезиденти України
— на 4,7 %, 2,99 %, 4,44 %, більше замовлень припадає
на останніх за досліджуваний період.

Як видно з даних таблиці 3, до 2013 року просте�
жується тенденція до зростання обсягу ринку марке�
тингових досліджень, проте подальший спад показни�
ка зумовив його найменший рівень у 2015 році — 35,9
млн дол. — це на 40,95 % менше ніж у 2013 році

Замовники 

2013 2014 2015
Загальний 
обсяг, тис. 

USD 

Питома вага 
на ринку, % 

Загальний 
обсяг, тис. 

USD 

Питома 
вага на 
ринку, % 

Загальний 
обсяг, тис. 

USD 

Питома 
вага на 
ринку, % 

B2C 36761 72,4 23900 61,3 17873 73,7 
B2B 15070 27,6 11072 38,7 6368 26,3

Таблиця 1. Структура замовлень на маркетингові дослідження
за основними ринками

Джерело: складено за даними УАМ [6].

Замовники 

2013 2014 2015 
Обсяг 

замовлень, 
тис. USD 

Питома 
вага, % 

Обсяг 
замовлень, 
тис. USD 

Питома 
вага, % 

Обсяг 
замовлень, 
тис. USD 

Питома 
вага, % 

Українська 
компанія 16649,00 57,56 6396,00 36,00 12121,00 46,62 

Іноземна 
компанія 9469,00 32,74 9336,00 52,55 12617,00 48,53 

Іноземна 
компанія, що 
готується вийти 
на український 
ринок 

509,00 1,76 431,00 2,43 14,10 0,05 

Дослідницька 
агенція – 
нерезидент 
України 

1828,00 6,32 1066,00 6,00 1200,00 4,62 

Дослідницька 
агенція- 
резидент 
України 

470,00 1,62 535,00 3,01 47,50 0,18 

Таблиця 2. Структура ринку маркетингових досліджень
за категоріями замовників

Джерело: розраховано на основі [7].
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(найбільший показник), через зниження підприємниць�
кої інтенсивності та, як наслідок, зменшення замовлень
на дослідження. Компанії, які здійснюють маркетин�
гові дослідження, дуже чутливі до економічного роз�
витку країни. Навіть при незначних зниженнях еконо�
мічних показників у компаніях зменшується кількість
замовлень на проведення досліджень. Так, політична
та економічна ситуація, яка склалася у 2014 році, знач�
но вплинула на ринок маркетингових досліджень,
відповідно обсяг ринку скоротився на 30,2 % від попе�
реднього року.

Для реального відображення стану ринку марке�
тингових досліджень в Україні доцільно проаналізу�
вати його обсяг в інших країнах світу. Лідером у цій
сфері є США — 43 % від світового ринку маркетинго�
вих досліджень, що становить 18,79 млрд дол.,
провідні позиції займають Великобританія (7,43 млрд
дол.), Німеччина (3,06 млрд дол.), Франція (2,18 млрд
дол.) та Китай (1,74 млрд дол.). Порівнявши українсь�
кий ринок маркетингових досліджень з іншими світо�
вими ринками, можна визначити, що його частка ста�
новить усього 0,8 % від світового обсягу — 43,7 млрд
дол., а свідчить про відсутність розвитку у глобаль�
ному масштабі [5].

Фармацевтичні товари мають найбільшу частку

серед товарів, що є на ринку маркетингових дослід�
жень (табл. 4). Така ситуація має світовий характер
через специфіку цього товару. У розрізі товарів по�
всякденного попиту, що становлять 32,3 % від загаль�
ної кількості товарів, лідером є харчова промис�
ловість.

У таблиці 5 подано основні методи маркетингових
досліджень, з яких інтерв'ю та телефонні опитування
використовують майже всі агенції. До 2015 року ос�
новним методом було проведення інтерв'ю — це 50,34
% та 77,7 % за 2013 та 2014 роки відповідно через ви�
соку ефективність цього методу. Проте в 2015 році
найбільше досліджень припадає на інші методи (62,78
%) через автоматизовані цифрові чи електронні дос�
лідження, куди входить мобільні технології, хмарні
технології, соціальні медіа тощо. Серед інших методів
використовують також методи "таємний покупець" та
"панельне дослідження". Найменше використовують
метод опитування поштою через застарілість такої
технології та метод online�досліджень та велику
кількість неадекватної та неточної інформації. За
прогнозами американських експертів, 50 % усіх мар�
кетингових досліджень у світі проводяться в online�
режимі [8].

Вивчивши розподіл замовлень у розрізі типу дослі�
джень, можна відобразити таку структуру: 60,2 % при�
падає на вимірювання обсягу ринку, 14,5 % — дослід�
ження медіа�аудиторії, трекінг (оцінка) реклами/брен�
ду дорівнює 6,5 %, решта — 18,8% припадає на інші дос�
лідження в маркетинговій сфері [6].

Основною проблемою, що не дозволяє ринку мар�
кетингових досліджень розширюватися і збільшува�
ти обсяги, є висока вартість послуг спеціалізованих
агенцій з маркетингових досліджень. У більшості ви�
падків витрати компаній на маркетингові досліджен�
ня становлять 2—7 % від загальних витрат на марке�
тинг [4].

Необхідно зазначити, що кабінетні дослідження,
які не вимагають великих зусиль, і, як правило, марке�
тингові агенції, які уже мають базу інформації, що ви�
користовують у разі такого замовлення, мають віднос�
но невелику ціну (проте УАМ не відображає реальну
вартість таких замовлень). Вартість польових дослід�
жень залежить від багатьох факторів: час, масштаби
дослідження, складність технік при проведенні дослі�
дження тощо. Вартість такого дослідження дорівню�
ватиме від 1 тис. дол. США. Наприклад, компанія
Nielsen на англійському ринку маркетингових дослід�
жень за проведення одномісячного дослідження вста�
новила ціну 190 тис. грн (5 500 фунтів стерлінгів при�
рівнюється до середнього курсу НБУ англійського
фунта стерлінга — 34,6 грн) [9].

Значної критики вітчизняними дослідниками заз�
нають українські компанії маркетингово�дослідної
сфери діяльності через відсутність чіткої методології
для проведення досліджень, низьку ефективність
найбільш поширених методів, як�от опитування по�
штою та телефонні опитування (табл. 5). Проте зга�
дана проблематика є характерною для цілої сфери
маркетингових досліджень. Нижча ефективність про�
ведених досліджень, порівняно із закордонною прак�

тикою, пояснюється національною
ментальністю, що супроводжує
неправдивість інформації при опи�
туванні.

Розглянемо більш детально про�
блемні аспекти галузі маркетинго�
вих досліджень у контексті світово�
го масштабу, оскільки основний об�
сяг від ринку маркетингових дослі�
джень становлять міжнародні ком�
панії, які працюють на основі закор�
донної практики. Так, сучасний дос�
лідник Леонард Мерфі, який 15 ро�

Галузь 
Питома 
частка, 

% 
Товари повсякденного попиту (fmcg) з них: 32,3
– пиво та слабоалкогольні 12,8
– харчова промисловість 44,9
– ліки, парфумерія та засоби гігієни 19 
– тютюнові вироби 20,6
– кондитерські вироби 0,9
– інші товари повсякденного попиту 1,8 
Товари довготривалого використання 11 
Фармацевтичні товари та послуги 33,8
Автомобільний ринок 3,2
Інше В2С 19,8 

Таблиця 4. Товари, які досліджують на ринку
маркетингових досліджень в Україні

Джерело: дані УАМ [6].

Методи дослідження 
Обсяг досліджень 

2013 2014 2015
тис. USD % тис. USD % тис. USD %

Опитування поштою 38 0,16 9 0,06 363 2,17 
Телефонні опитування 7245 30,67 1802 11,86 1328 7,95
Інтерв'ю 11889 50,34 11811 77,70 4287 25,66
Online-дослідження 1903 8,06 1410 9,28 241 1,44 
Інші дослідження 2544 10,77 168 1,11 10491 62,78

Таблиця 5. Основні методи маркетингових досліджень
в Україні 2013—2014 роки

Джерело: дані УАМ [6].

Таблиця 3. Обсяг ринку маркетингових досліджень
за 2010—2016 роки в Україні

Примітка: **Долар прирівнюється до гривні за середньоріч�
ним курсом НБУ 2016 року (24,4 грн).

Джерело: дані УАМ [6].

Рік 

Обсяг ринку Абсолютне 
значення 
порівняно з 
попереднім 
роком (млн $) 

Відносне 
значення 
порівняно з 
попереднім 
роком (%) 

млн $ млн грн.** 

2010 40,5 988,2 - - 
2011 44,5 1085,8 4,00 9,88
2012 56,95 1389,58 12,45 27,98
2013 60,8 1483,52 3,85 6,76
2014 42,44 1035,536 - 18,36 - 30,20
2015 35,9 875,96 - 6,54 - 15,41
2016 39,5 963,8 3,6 10,02
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ків працював у сфері маркетингових досліджень, провів
опитування вибірки міжнародних компаній, які працю�
ють у цій сфері, і отримав такі дані [10]:

— 56 % респондентів вважають найбільшою про�
блемою методологію проведення досліджень через ве�
лику кількість невпорядкованої інформації, низький
рівень зацікавленості й участі опитуваних, труднощі в
отриманні даних, які вважаються конфіденційними
тощо;

— 29 % респондентів зазначили, що проблемою є
самі клієнти, оскільки вимагають великого обсягу
інформації, скорочують часові рамки, обмежують бюд�
жет на дослідження;

— 25 % респондентів стверджують, що проблемою
є неправильні, не адекватні результати досліджень, що,
як правило, викликано неправдивою інформацією опи�
туваних або не своєчасною інформацією;

— 22 % респондентів зазначають, що ще однією про�
блемою маркетингових досліджень є сучасні технології,
які вимагають розробки нових методик проведення до�
сліджень в Internet�середовищі, через мобільні, ком�
п'ютерні пристрої;

— 21 % респондентів вважають, що проблемою
діяльності компаній�дослідників є ідентифікація ком�
панії від своїх конкурентів, оскільки запропоновані по�
слуги є однотипними, а унікальність технології роботи
зберегти дуже важко.

Водночас доцільно зауважити, що тенденція ринку
маркетингових досліджень передбачає таке: зростання
диференціації послуг, що надають компанії з маркетин�
гових досліджень, та скорочення частки дослідно�мар�
кетингових робіт, проведених власними силами підприє�
мства [11; 12]. Ключову роль у розвитку маркетингових
компаній відіграватиме розширення Internet�зон, оскі�
льки збільшиться кількість дослідницьких вибірок, реп�
резентативність та, відповідно, точність наданих інфор�
мацій.

ВИСНОВКИ
Обсяг українського ринку маркетингових досліджень

відображає потенціал до зростання. Так, за 2016 рік
обсяг агенцій з маркетингових досліджень становив
39,5 млн дол., що на 3,6 млн дол. більше ніж у поперед�
ньому періоді. Така ситуація зумовлена світовою тен�
денцією до зростання попиту на маркетингові дослід�
ження. Основу ринку маркетингових досліджень ста�
новлять іноземні компанії ACNielsen, GfK, Proxima
Research та інші, їх позиції підкріплені не стільки кіль�
кістю отриманих замовлень, скільки широтою масштабів
проведених досліджень.

Така ситуація ринку маркетингових досліджень в
Україні супроводжується рядом проблем: по�перше,
більшістю замовників досліджень є іноземні компанії, а
не вітчизняні, що свідчить про низький рівень розвитку
вітчизняних підприємств; по�друге, висока вартість по�
слуг маркетингових досліджень, що не дозволяє мало�
му та середньому бізнесу використовувати ринкові мож�
ливості.

Маркетингові дослідження для українських під�
приємств мають стати невід'ємним інструментом розвит�
ку та орієнтиром на перспективні сфери діяльності. Ви�
користовуючи всі наявні на сьогодні інструменти мар�
кетингових досліджень, вітчизняні підприємства змо�
жуть забезпечити себе інформацією про ринок як са�
мостійно (що є менш ефективно), так і залучаючи зов�
нішні спеціалізовані агенції, які фактично і формують
український ринок маркетингових досліджень.
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