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ВСТУП 

 

У сучасному економічному просторі, за умов невизначеності та ризиків,  

маркетингові дослідження стають все більш актуальними. Усі маркетингові 

рішення компаній повинні базуватись на інформації, отриманій в ході 

проведення досліджень. Науково-технічний розвиток країни, постійна зміна 

потреб та вимог споживачів, посилення позицій конкурентів зумовлюють 

швидку зміну достовірності інформації, яка призводить до того, що 

підприємства все частіше використовують результати маркетингових 

досліджень для прийняття управлінських рішень.  

Загалом ринок маркетингових досліджень в Україні, хоча й повільними 

темпами, але зростає внаслідок збільшення як кількості замовлень на 

маркетингові дослідження, так і кількості агенцій, що пропонують ці послуги.  

 Однак, у кризові періоди обсяг ринку з маркетингових досліджень 

зменшується внаслідок зниження купівельної спроможності та зменшення 

фінансувань на маркетингову діяльність. Хоча, коли реальність диктує нові 

умови, з’являються нові підходи та нетипові способи вирішення задач бізнесу. 

Зважаючи на цінність інформації, що є результатом маркетингових 

досліджень, постає необхідність в аналізі ринку маркетингових досліджень, 

діяльності його суб’єктів та чинників, що впливають на його розвиток.  

Темі аналізу ринку маркетингових досліджень присвячені роботи таких 

відомих зарубіжних і вітчизняних авторів, як: Ф. Котлер, І.В. Лилик, А.О. 

Старостіна, Т. Б. Решетілова, В. А. Полторак, А. Длігач, О. Мельникович, О. 

Красновський, В. Пилипенко та інші.  

Проте окремі питання недостатньо висвітлені й потребують 

детальнішого розгляду, зокрема: аналіз сучасного стану і тенденцій розвитку 

ринку маркетингових досліджень, а також особливості діяльності суб’єктів 

ринку. 

Метою роботи є визначення основних проблем та перспектив розвитку 

ринку маркетингових досліджень.  
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Для досягнення мети були поставлені та вирішені такі завдання: 

- розкрити сутність маркетингових досліджень; 

- окреслити методологію маркетингових досліджень; 

- дослідити становлення і розвиток ринку маркетингових 

досліджень в Україні; 

- проаналізувати сучасний стан ринку маркетингових досліджень; 

- розкрити особливості діяльності маркетингових дослідницьких 

агенцій; 

- виявити проблеми розвитку ринку маркетингових досліджень; 

- окреслити перспективи розвитку ринку маркетингових 

досліджень. 

Об’єктом дослідження є ринок маркетингових досліджень. 

Предметом дослідження є визначення стану та перспектив розвитку 

ринку маркетингових досліджень. 

Для вирішення поставлених завдань були використані такі методи: 

- теоретичні: опис (поняття «маркетингові дослідження» за різними 

науковцями; поняття «ринок маркетингових досліджень»; історії становлення 

і розвитку ринку маркетингових досліджень), класифікація (різновидів, 

напрямів і методів маркетингових досліджень), конкретизація (недоліків 

онлайн-методів дослідження на прикладі нерепрезентативності онлайн-

панелей), аналіз (стану ринку маркетингових досліджень; діяльності 

маркетингових агенцій); 

- емпіричні: порівняння (використання методів маркетингових 

досліджень в Україні та світі), вимірювання (обсягу ринку маркетингових 

досліджень), узагальнення (тенданцій розвитку ринку маркетингових 

досліджень в Україні на основі діяльності його лідерів та Західних практик). 

Структура роботи: дипломна робота складається зі вступу, трьох 

розділів, які містять 3 таблиці і 6 рисунків, висновків, списку використаних 

джерел, який налічує 66 позицій та додатків. Основний текст містить 52 

сторінки. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИВЧЕННЯ РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ 

ДОСЛІДЖЕНЬ 

1.1 Сутність та історія розвитку ринку маркетингових досліджень 

 

Комплексний та цілісний маркетинг будь-якого підприємства 

неможливий без проведення маркетингових досліджень, які забезпечують 

зв'язок між маркетологами та ринком.  

Маркетингові дослідження передбачають систематичний пошук, збір та 

аналіз інформації про об’єкт дослідження, яка необхідна для зменшення 

ризиків при прийнятті управлінських рішень. 

На сьогоднішній день існує велика кількість визначень маркетингових 

досліджень вітчизняних та закордонних вчених (дод. А). Як видно з таблиці А 

1.1 усі автори сходяться на думці, що маркетингові дослідження являють 

собою систематичний процес збору, обробки та аналізу інформації, необхідної 

для прийняття маркетингових рішень.  

Дослідники Г. Черчілль та Є. Голубков визначають маркетингові 

дослідження як функцію, що пов’язує підприємство з ринком та його 

суб’єктами [56, с. 22; 5, с. 86]. Науковці Ф.Котлер, Т. Решетілова, і С. Довгань 

трактують маркетингові дослідження, як такі, що визначають інформацію, 

необхідну для вирішення проблем, що постають перед компанією [18, с. 118; 

49, с. 10]. За визначенням В. Полторака та міжнародного кодексу  

ICC/ESOMAR  під час маркетингових досліджень збираються й аналізуються 

дані щодо поведінки, потреб, відносин, думок, і мотивацій суб’єктів ринку, які 

так чи інакше пов’язані з маркетингом підприємства [42, с. 9; 32]. 

На нашу думку, маркетингові дослідження — це проведення на 

регулярній основі пошуку та аналізу інформації, яка необхідна для здійснення 

маркетингової діяльності.  

Ринок маркетингових досліджень визначають як впорядковану та 

регульовану структуру, що забезпечує взаємодію між покупцями 
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(замовниками) та продавцями (виконавцями) щодо товару (результату 

досліджень) [48]. 

Дослідники І. Лилик та О. Кудирко під поняттям «ринок маркетингових 

досліджень» розуміють сукупність робіт, проєктів, виконаних компаніями, що 

спеціалізуються на проведенні маркетингових досліджень [21, с. 11]. 

Суб’єктами ринку маркетингових досліджень є замовники послуг 

(клієнти), та реалізатори цих послуг, тобто маркетингові дослідницькі агенції. 

Крім замовників і виконавців на ринку діють національні та міжнародні фахові 

об’єднання, які встановлюють правила роботи на ринку, слідкують за 

дотриманням стандартів якості, проводять навчання, конференції та 

сертифікацію, сприяють кооперації освітніх закладів, бізнесу та органів 

державного управління, беруть участь у розгляді скарг і спорів тощо. 

Зародження ринку маркетингових досліджень в Україні пов’язують із 

датою створення першої дослідницької групи. У 1988 році було засновано 

групу фахівців українського відділення Всесоюзного центру вивчення 

громадської думки (ВЦІОМ), який займався проведенням соціальних і 

маркетингових досліджень. Згодом у 1993 році відбулась офіційна презентація 

ТОВ «СОЦІС», як окремої самостійної української агенції [40].  

Іншим дослідницьким центром, який стояв біля витоків зародження 

ринку був Київський соціологічний центр, який у 1990 році став першою в 

Україні приватною дослідницькою організацією, а вже у 1992 році до нього 

було залучено іноземного співвласника та перейменовано у Київський 

міжнародний інститут соціології (КМІС). Обидві компанії на початку 

діяльності були зосереджені на проведенні здебільшого політичних 

досліджень [50].  

Однак, справжнім поштовхом до розвитку ринку було залучення 

іноземних партнерів до співпраці, оскільки на той час в Україні були значні 

проблеми з методологією та інструментарієм проведення досліджень. На 

думку соціолога В. Паніотто у Радянському Союзі не було навіть як такого 
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досвіду проведення інтерв’ю. Щодо методологічної частини, необхідною була 

адаптація методики формування та застосування вибірок [48]. 

Саме під час ринкових перетворень в Україні, які зумовили необхідність 

у проведенні маркетингових досліджень, дослідникам необхідно було 

отримати знання про методологію досліджень. У цьому їм допомогли 

семінари-тренінги, під час яких українські дослідники намагались адаптувати 

західний досвід до вітчизняного ринку. У той час дослідницький центр 

Соціологічної асоціації України (згодом КМІС) за участі фахівців 

дослідницького інституту “Радіо Свобода” здійснив першу підготовку 

інтерв’юерів для проведення соціологічних опитувань і перші в Україні 

опитування методом особистого (face-to-face) інтерв’ю з респондентами, 

відібраними за випадковою вибіркою, репрезентативною для дорослого 

населення країни. У 1993 році у співпраці із західними експертами М. 

Сваффорд та Л. Кіш було побудовано першу вибірку згідно світових 

стандартів [26]. 

Іншим викликом, що стояв перед дослідницькими агенціями в 90-ті роки 

було просування їхніх послуг на ринку та формування довіри у клієнтів до 

результатів дослідження. Просвітницькою діяльністю, яка була спрямована на 

навчання замовників та виконавців досліджень, займалась «Українська 

асоціація маркетингу» (УАМ), що була створена у 1997 році. З 2000 року 

асоціація проводила освітні тренінги серед дослідницьких компаній, а також 

організовувала «круглі столи» для представників бізнесу щодо доцільності 

проведення маркетингових досліджень. У цей період маркетинг було 

затверджено обов’язковим предметом у деяких вищих навчальних закладах 

[22].  

У 1998 році виходить друком журнал «Маркетинг в Україні» як 

аналітичне наукове видання з маркетингу від УАМ. Перший україномовний 

журнал з маркетингу випускають і донині. 
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Починаючи з 1999 року УАМ проводить щорічну науково-практичну 

конференцію «Маркетинг в Україні», однією з тем якої є обговорення 

перспектив розвитку маркетингових досліджень в Україні [16].  

У 2005 році УАМ приєднується до Європейського товариства з вивчення 

громадської думки і маркетингових досліджень (ESOMAR) та стає членом  

Європейської маркетингової конфедерації. У цьому ж році відбувся запуск 

дослідницького проекту MarketView за ініціативи В. Паніотто (керівника 

КМІСу та першого національного представника ESOMAR) та Української 

Асоціації Маркетингу. Проведення проєкту доручено одній з успішних 

компаній українського дослідницького ринку InMind. Метою проєкту був 

аналіз поточного стану та тенденцій розвитку маркетингових досліджень в 

Україні [10].  

Маркетингові дослідження можуть проводити для аналізу поточного 

стану або для оцінки перспектив [30]. І хоча вони не здійснюють прямий вплив 

на збільшення продажу товарів, вони беззаперечно необхідні для прийняття 

рішень або зменшення ризиків від прийняття рішень щодо створення 

ефективної маркетингової стратегії. Результат маркетингових досліджень це 

інформація, яка покликана допомогти власникам бізнесу чи маркетинговим 

відділами прийняти рішення щодо створення чи модифікації товару, вибору 

ринку, методів збуту та каналів комунікації [46].  

Процес маркетингових досліджень складається з шести послідовних 

етапів:  

1. Визначення проблеми 

2. Розробка підходу до вирішення проблеми 

3. Формулювання плану дослідження  

4. Проведення польових робіт 

5. Підготовка і аналіз даних 

6. Представлення звіту 

Кожен з цих етапів важливий, адже неможливо визначити інформацію, 

яку необхідно отримати, не ідентифікуючи самої проблеми дослідження. 
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Потрібно також встановити джерела збору інформації та здійснити оцінку 

методів її збору. Після збору даних, проводиться їхній аналіз та інтерпретація 

для підведення підсумків, які на кінцевому етапі подаються у звіті [27]. 

Також можна визначити основні принципи, що лежать в основі 

маркетингових досілджень. Коротко розглянемо кожен з них [49, с. 35]. 

1. Принцип системності передбачає, що об’єкт дослідження розглядають 

лише як систему або частину системи. 

2. Принцип систематичності означає логічне та послідовне планування 

дій під час всіх етапів дослідження. 

3. Принцип комплексності забезпечує проведення дослідження за 

єдиним планом. 

4. Принцип цілеспрямованості ґрунтується на тому, що дослідження 

повинні співвідноситись із загальними цілями діяльності замовника 

5. Принцип універсальності  передбачає, що дослідження можуть 

проводитись з метою задоволення будь-якої потреби. 

6. Принцип об’єктивності виходить з необхідності врахування всіх 

чинників. 

7. Принцип точності забезпечує чіткість постановки завдань 

8. Принцип релевантності означає узгодженість зібраної інформації з 

потребами для прийняття рішень. 

9. Принцип регулярності припускає, що дослідження проводять з 

певною періодичністю 

10. Принцип множинності джерел інформації передбачає збір інформації 

з декількох джерел 

11. Принцип оперативності означає отримання результату впродовж 

визначеного проміжку часу 

12. Принцип ретельності забезпечує детальне планування всіх етапів 

дослідження 

13. Принцип економічної доцільності виходить з того, що дослідження 

раціональні лише тоді, коли вигода від них буде більша ніж витрати на них. 
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Дослідники Т. Решетілова і С. Довгань поділяють маркетингові 

дослідження в залежності від об’єкта на 3 напрями (табл 1.2). 

Таблиця 1.2 

Напрями маркетингових досліджень 

Напрями досліджень Об’єкти напрямів досліджень 

Ринок та його суб’єкти Ринок як такий, споживачі, конкуренти, постачальники, 

посередники 

Комплекс маркетингу Товар, ціна, розподіл, просування 

Маркетингове середовище Внутрішнє і зовнішнє середовище підприємства 

Джерело: складено автором на основі: [49, с. 52] 

Дослідження ринку та  його суб’єктів є найпопулярнішим напрямом 

маркетингових досліджень. Зазвичай досліджують такі ринкові об’єкти: 

кон’юнктура, тенденції його розвитку, можливі загрози. У ході досліджень 

встановлюють місткість, структуру, географію, рівень конкуренції, бар’єри 

входу та виходу. У результаті аналізу за даним напрямком одержують 

відповіді на питання: на яких ділянках ринку найбільш доцільно зосередити 

увагу? які їх межі? в яких обсягах слід виготовляти продукцію?: і т. д. 

Результати таких досліджень можна використати при розробці маркетингових 

стратегій, сегментування та вибору цільових ринків [12].   

При дослідженні споживачів їх поділяють на фактичних та потенційних, 

вивчають структуру їхніх запитів. При цьому беруть до уваги чинники, які 

впливають на вибір споживачів при здійсненні купівлі. Результати дозволяють 

сегментувати споживачів, формувати програми лояльності.  

У ході дослідження конкурентів особливого значення надають 

визначенню їхніх сильних і слабких сторін. Результати таких досліджень 

дають можливість обґрунтувати вибір конкурентної стратегії та визначити 

вигідне положення на ринку.  

Дослідження посередників дозволяють отримати дані про 

інфраструктуру ринку збуту та репутацію посередників.  
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При оцінці постачальників слід враховувати обсяги, якість, ціну та умови 

доставки продукції.  

До другої групи напрямів належить увесь комплекс маркетингових 

інструментів: товар, ціна, місце розподілу та просування. Об’єктами 

досліджень стають властивості товару-аналога, асортимент, упакування. 

Результати допомагають визначити позиціювання товару на ринку, розробити 

товарні стратегії, створити модифікацію існуючих товарів.  

Дослідження ціни спрямоване на визначення рівня й співвідношення 

цін, що дозволяє мінімізувати витрати і максимізувати вигоди компанії. Після 

проведення дослідження розподілу обираються ефективні методи 

розповсюдження товарів. А реалізація дієвої комунікаційної політики 

можлива після отримання результатів дослідження з просування, які 

дозволяють обрати та поєднати оптимальні методи формування попиту у 

споживачів. 

Дослідження зовнішнього середовища дає можливість отримати 

інформацію про можливості та загрози для підприємства в економічній, 

політико-правовій, технологічній та соціо-культурній сферах.  

Напрям дослідження внутрішнього середовища передбачає аналіз 

сильних та слабких сторін компанії, пошук можливостей адаптації до змін 

зовнішнього середовища. Потенціал підприємства оцінюють за напрямками 

виробництва, матеріально-технічного забезпечення, фінансів та маркетингу. 

Усі дослідження прийнято класифікувати за різними критеріями, які 

можна згрупувати у такі блоки: 

1. Проблематика дослідження.  У залежності від того, які проблеми 

вирішують дослідження, їх поділяють на фундаментальні та прикладні. У той 

час як фундаментальні дослідження сприяють розвитку методології і 

визначення нових закономірностей, прикладні дослідження спрямовані на 

вирішення певних проблем бізнесу [53].  

Зважаючи на те, чи дослідження повинне визначити проблему чи вже 

вирішити наявну, воно може бути пошуковим або підсумковим. Пошукове 
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дослідження має на меті виявити потенційні проблеми компаній, а підсумкове 

дослідити можливі варіанти вирішення таких проблем. Підсумкове, у свою 

чергу, може бути описовим (дескриптивним) або причинно-наслідковим 

(каузальним). 

2. Цільове призначення. Залежно від мети різні науковці по-своєму 

класифікують дослідження (табл 1.3). 

Усі дослідники виділяють описові дослідження, метою яких є 

здійснення опису певних маркетингових ситуацій. Більшість дослідників 

також окремим типом зазначають пошукові, або інакше кажучи розвідувальні 

дослідження. Їхня мета полягає у зборі інформації необхідної для висунення 

гіпотези. Такі дослідження проводять тоді, коли про досліджуваний об’єкт 

бракує інформації. 

Також майже всі науковці виділяють причинно-наслідковий 

(казуальний) тип дослідження, метою якого є перевірка гіпотези та 

встановлення зв’язків між чинниками та подіями. А коли існує потреба в 

аналізі таких залежностей, тоді проводять експериментальні дослідження. 

Деякі дослідники зазначають інноваційні дослідження, що передбачають 

розробку нових методів діяльності.  

Таблиця 1.3 

Види досліджень за цільовим призначенням 

Науковці 
Види досліджень за цільовим 

призначенням 

В.В. Барабанова 

1) описові                            

2) причинно-наслідкові             

3) прогностичні 

О.В. Жегус,           

Т.М. Парцирна 

1) розвідувальні                 

2) описові                         

3) казуальні                                    

4) інноваційні 

О.Ф. Крайнюченко,  

Т.Г. Бєлова    

1) пошукові                                     

2) описові                                        

3) казуальні  
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Продовження табл. 1.3 

 

Джерело: складено автором на основі [2, 9, 19, 42, 49, 51] 

З-поміж усіх науковців найрозгорнутішу класифікацію видів 

маркетингових досліджень за цільовим призначенням подають Т. Решетілова 

та С. Довгань [49, с. 33]. Вони окрім пошукових, описових та 

експериментальних, додають ще виправдовувальні та комплексні цілі. Як 

стверджують дослідники, виправдовуальні цілі підтверджують раніше 

прийняті рішення та дії менеджменту. Уже з назви можна зрозуміти, що 

комплексні цілі поєднують у собі всі інші категорії.  

 3. Інформація, яку очікують на виході.  Інформація, яку отримують у 

процесі проведення досліджень може бути кількісною та якісною. Кількісні 

дослідження дають можливість визначити кількісні параметри, наприклад 

кількість осіб, які мають відношення до предмету дослідження. Зазвичай таку 

інформацію отримують методом опитування, яке може здійснюватися 

особисто, по телефону чи он-лайн [14].  

Якісні ж дослідження дають інформацію, яка пояснює причини певних 

явищ чи процесів. На відміну від кількісних, якісні дослідження проводяться 

на малих вибірках, проте мають глибинний характер. До якісних методів 

дослідження відносять спостереження, експеримент, фокус-групу, глибинне 

інтерв’ю та інші.  

В.А. Полторак,       

І.В. Тараненко,  

О.Ю. Красовська 

1) розвідувальні                  

2) описові                                   

3) експериментальні                    

4) інноваційні 

О. С. Сенишин,  

О. В. Кривешко 

1) розвідувальні                 

2) описові                         

3) казуальні  

Т.Б. Решетілова,  

С.М. Довгань 

1) розвідувальні                 

2) описові                        

3) аналітико-експериментальні   

4) виправдовувальні                       

5) комплексні  
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5. Виконавці. Проводити маркетингові дослідження можна як власними 

силами компанії, так і залучаючи до цього спеціалізовану консалтингову 

агенцію. Існує також спосіб комбінації роботи штатних працівників компанії 

та спеціалістів зовнішньої організації.  

6. Місце проведення. Зважаючи на місце проведення досліджень, їх 

поділяють на кабінетні (у стінах компанії) та польові (в реальному середовищі) 

[51, с. 56].  

Кабінетні дослідження дозволяють здійснити аналіз на основі 

інформації, яка вже була раніше зібрана (вторинна). Джерела вторинної 

інформації поділяють на внутрішні та зовнішні. Внутрішню інформацію 

можна зібрати на підприємстві. Це можуть бути дані про обсяги продажу, 

витрати на рекламу, чи карти клієнтів. Зовнішня інформація поділяється на 

доступну для всіх та синдикативну по передплаті. До першої відносять 

опубліковані дані, як от: звіти, статистика, публікації асоціацій, періодичні 

видання чи бази даних.  

Польові дослідження, у свою чергу, дають можливість отримати 

первинну інформацію, яка збирається вперше для конкретної задачі, і є значно 

дорожчою.  До основних методів польових досліджень належать емпіричні, 

методи експертних оцінок та економіко-математичні методи [35]. 

7. Замовник. Якщо дослідження проводять для одного замовника з 

метою вирішення конкретної задачі, то його називають спеціальним 

дослідженням або дослідженням  ad hoc (укр. «для цього»), що з латинської 

означає спрямованість на конкретний випадок, а не широке застосування. 

У протилежність їм, синдикатні дослідження проводять маркетингові фірми за 

власний рахунок та продають зібрані дані зацікавленим компаніям за 

передплату. Такі дані відносно дешеві, оскільки їх вартість розподіляється між 

різними замовниками. Тобто, компанія, яка купляє синдикативну інформацію, 

завідомо розуміє, що нею можуть володіти конкуренти. Синдикативні 

дослідження проводять такими методами, як омнібус, панель та моніторинг. 



15 
 

8. Цільова аудиторія. Суцільні дослідження охоплюють всю генеральну 

сукупність, а вибіркові дослідження – підмножину елементів генеральної 

сукупності, на основі якої підводять підсумки стосовно генеральної 

сукупності.  Споживчий ринок характеризуються типовими дослідницькими 

проєктами, і схожим інструментарієм. Щодо промислового ринку, то кожен 

проєкт потребує спеціалізованої розробки інструментарію [49, с. 58].  

9. Ринок. Дослідження можуть проводити на споживчому або 

промисловому ринку. На останньому існують більші труднощі з отриманням 

інформації. Основна проблема полягає у формуванні вибірки. 

Таким чином, теоретичні основи ринку маркетингових досліджень 

передбачають розгляд сутності маркетингових досліджень, їхніх завдань, 

принципів, напрямів та різновидів, а також процесу зародження та розвитку 

самого ринку.   

 

 

1.2  Методологія організації маркетингових досліджень  

 

Методологія — це логіка наукового пошуку, стратегія прийомів 

наукового пізнання. Методологія пояснює закономірності, що відтворюють 

реальність, розкриває, у якій мірі зібрані факти обґрунтовують знання, і вивчає 

непізнані явища [42, с. 40].  

Виділяють 3 методологічні підходи до організації маркетингових 

досліджень. Згідно першого підходу, під маркетинговою інформацією 

розуміють будь-які відомості, факти, дані, думки і навіть чутки. Другий підхід 

пояснює, що, оскільки поведінка споживача не завжди раціональна, то 

неможливо припустити його дії, потрібно підтверджувати таку поведінку 

реальними фактами, які можна отримати під час досліджень. Третій підхід 

базується на головному принципу маркетингу: виробляти те, що необхідно 

споживачам, і тому стверджує, що не вартує пробувати змінювати потреби 

споживачів, треба їх виявляти та задовольняти [42, с. 41].  
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Вибір теорій і формування дослідницьких програм відбувається згідно 

правил і закономірностей, які складають методологію досліджень. Її також 

визначають як сукупність методів дослідження [6]. 

Загалом розрізняють декілька класифікацій методів. У залежності від 

рівня схожості та широти застосування виділяють 5 груп методів (дод. Б). 

Першу групу становлять філософвські методи. Діалектичний метод 

передбачає аналіз ринкових процесів шляхом переходу від абстрактного до 

конкретного. В його основі 3 закони: перехід кількісних змін у якісні, 

заперечення та єдність і боротьба протилежностей.  

Метафізичний метод застосовують тоді, коли потрібно детально 

проаналізувати елемент ринкового середовища без врахування будь-яких змін. 

Аналітичний метод вимагає доказової аргументації ідей. 

Згідно з феноменологічним підходом, пояснювати ринкову ситуацію 

можна, використовуючи не абстрактні, а суб’єктивні значення учасників 

ринку [6]. 

В основі герменевтики закладено інтерпретацію, розуміння текстів. 

Дослідник може зрозуміти текст тільки як частину цілого, про яке у нього є 

деяке розуміння, попереднє до початку інтерпретації тексту. Герменевтичний 

метод використовується при аналізі вторинної інформації щодо 

досліджуваних маркетингових проблем. 

Загалом, можна стверджувати, що філософські методи мають загальний 

характер, вони не піддаються математизації та формалізації. Їх призначення 

полягає у детермінації загальної стратегії дослідження. Але вони не 

визначають його кінцевий результат. 

Загальнонаукові методи включають системний аналіз, ситуаційний 

підхід та програмно-цільове планування.  

Системний аналіз передбачає розгляд будь-якої ринкової ситуації у її 

взаємозв’язку із зовнішніми та внутрішніми причинно-наслідковими 

зв’язками. Наприклад, швидке поширення комп'ютерної техніки пов'язане з 
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досягненнями в галузі науки і техніки, збільшеною потребою в 

інформаційному забезпеченні. 

При ситуаційному підході ринкові відносити розглядають як ситуацію, 

яка передбачає певний перелік обставин та змінних, що здійснюють вплив на 

діяльність підприємства у певний період часу. Тому виникає необхідність у 

постійному дослідженні ситуації та адаптації до середовища.  

Програмно-цільове планування визначає актуальні проблеми 

дослідження, формулює цілі, що випливають з цих проблем і визначає 

комплекс заходів, які вирішують завдання і сприяють досягненню мети 

дослідження. 

Отже, загальнонаукові методи використовують при дослідженні 

ринкової ситуації, обґрунтуванні цілей маркетингової діяльності у 

взаємозв'язку з цілями діяльності підприємства, при розробці стратегії і 

тактики досягнення цілей, маркетингових програм, при дослідженні 

взаємозв'язку витрат і результатів маркетингової діяльності [28].  

Іншою групою методів, яка широко застосовується при проведенні 

маркетингових досліджень, є методи таких фундаментальних наук як: 

економічна теорія, статистика, дослідження операцій, інформаційних 

технологій. Вони орієнтовані на прогнозування розвитку ринку, проведення 

дослідження, та обробку і аналіз їх результатів. 

Широке застосування мають також і методи, які були залучені з інших 

галузей знань: соціології, психології, кваліметрії, економетрії, біхевіоризму та 

інші. Міждисциплінарні зв’язки, як правило, найбільше сприяють розвитку 

науки. До прикладу, методи психології і соціології застосовують при вивченні 

поведінки споживачів, їхньої мотивації. Методи кваліметрії необхідні для 

кількісного оцінювання конкурентоспроможності продуктів. Економетричні 

методи використовують для відбору найбільші істотних показників для 

дослідження, виявлення та моделювання взаємозв’язку між ними. 

Біхевіористичні методи, які вивчають смаки і переваги людей, допомагають 

розібратися в процесах формування і зміни відношення споживачів до товару, 
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в реакціях попиту на процеси старіння і оновлення товару і його властивостей 

[6]. 

Остання група методів – це методи, які використовуються лише в 

маркетингу. До них відносимо: методи маркетингового аналізу, модель 

життєвого циклу товару, SWOT-аналіз, STP-маркетинг, ABС-аналіз 

асортименту товарів, модель п’яти сил конкуренції Портера,  матричний метод 

та інші. 

Інша класифікація методів передбачає їхній поділ на методи 

теоретичного та емпіричного рівнів дослідження (табл 1.5).  

Таблиця 1.5 

Класифікація методів дослідження за рівнями  

Методи 

Теоретичного рівня Емпіричного рівня 

За напрямом 

застосування 

Різновиди 

методів 

За типом 

даних 

За способом 

збору 

За формою 

реалізації 

збір даних аксіоматичний первинні  опитування опитування, 

інтерв’ю та інші 

аналіз і 

опрацювання даних 

гіпотетико-

дедуктивний 

вторинні спостережен-

ня 

містері шопінг/ 

коллінг та інші 

підготовка та 

обґрунтування 

рішень 

формалізація  тестування 

 

холл-тест, експрес-

тестинг та інші 

прийняття рішень абстрагування  експеримен-

тальні 

аналіз протоколу, 

BAAR та інші 

реалізація рішень та 

оцінювання їхньої 

ефективності 

загальнологічні  експертні метод Дельфі, 

синектики та інші 

Джерело: складено автором на основі [6] 

Маркетингові дослідження здебільшого пов’язують з першими двома 

напрямами застосування теоретичного рівня, адже їхнє основне завдання 

полягає у зборі та аналізі інформації, необхідної для прийняття рішення. Дані 

методи з’ясовують сутність процесів, які піддають дослідженню та 

розкривають взаємозв’язки між ними. 

Під час досліджень, аксіоми можуть формулювати як певні уявлення про 

маркетинг, або як припущення щодо особливостей об’єктів дослідження. 
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Суть гіпотетико-дедуктивного методу полягає в тому, щоб створити 

емпіричний базис, на основі якого можна сформулювати систему 

взаємопов’язаних гіпотез. Даний метод використовують під час узагальнення 

результатів минулих маркетингових досліджень і їхнього перенесення в нові 

умови.  

Формалізація передбачає перетворення записів відповідно до обраної 

знакової системи. Даний метод зустрічається під час всіх етапів дослідження, 

як при пошуку проблеми дослідження, так і при розробці управлінського 

рішення, яке виконавці отримують у вигляді інструкцій та приписів. 

Метод абстрагування лежить в основі процесів узагальнення та 

створення понять. Основна функція – виділення загальних ознак множини 

об’єктів. У маркетингових дослідженнях метод застосовують під час вивчення 

індивідуальних характеристик споживачів, товарних властивостей. 

До загальнологічних методів належать: 

- аналіз і синтез; 

- дедукція та індукція; 

- аналогія; 

- узагальнення; 

- ідеалізація; 

- моделювання. 

Дану групу методів використовують на інтуїтивному рівні.  

Методи аналізу та синтезу пов’язані між собою. Перший дозволяє 

відділити необхідні ознаки явища від випадкових, а другий органічно з’єднати 

вибрані елементи. На практиці використовують два напрями цих методів: 

прямий (практичний) і поворотний (теоретичний). Емпіричний метод 

застосовують при ознайомленні з об’єктом дослідження, а теоретичний – для 

визначення нових положень чи формулювання результатів.  

Індукція передбачає узагальнення часткових спостережень, а дедукція 

полягає у перетворенні загальних знань у часткові. 
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Метод аналогії дозволяє переносити властивості одного об’єкту на 

інший, подібний до нього. Знаходить своє використання при генерації гіпотез. 

Моделювання як різновид аналогії передбачає створення моделі зі всіма 

досліджуваними характеристиками, висновки з якої згодом переносять на 

реальний об’єкт. Такий метод застосовують за неможливості дослідження 

явища в реальних умовах.  

Метод узагальнення полягає у виявлення загальних ознак, аналізуючи 

масові події. Під час процесу ідеалізації, об’єкт дослідження наділяють 

уявними властивостями. Це дозволяє на основі емпіричного матеріалу виявити 

теоретичні закони функціонування таких об’єктів з подальшою їх адаптацією 

на реальні об’єкти.  

Методи емпіричного рівня дослідження класифікують за типом даних, 

способом збору інформації та формою реілазції. Докладніша класифікація цих 

методів, а також їхні характеристики зображені на рис В.1. 

Традиційний аналіз здійснюють у якісних дослідженнях з метою пошуку 

та опису даних. Такий аналіз може бути самостійним, або поєднуватись з 

польовими методами при зборі первинної інформації. Традиційний, або як 

його інакше називають, класичний аналіз може бути зовнішнім і внутрішнім. 

Перший вивчає обставини виникнення документів, а другий аналізує дані цих 

документів [4]. 

Інформаційно-цільовий аналіз проводять з метою пошуку зав’язків у 

текстах. Такий аналіз відповідає на питання: «Чому і для чого в тексті взагалі 

щось говориться? Навіщо? Заради чого?» Таким чином з'ясовується мотив і 

мета комунікації, а вже потім на базі цього вивчається тема, на якій цей мотив 

реалізується [17]. 

На відміну від двох попередніх методів, контент-аналіз застосовують і в 

якісних і в кількісних дослідженнях. Даний метод використовується в 

пошукових, описових, каузальних і прогнозних цілях. За допомогою нього 

можна здійснювати весь цикл дослідження документа від вибору одиниць 

дослідження до інтерпретації результатів.  
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Застосування методу рекомендується в усіх випадках, коли потрібний високий 

ступінь точності чи об'єктивності аналізу та за наявності великого за обсягом 

і несистематизованого матеріалу. 

До методів збору первинної інформації відносять спостереження, 

опитування, тестування, експеримент та оцінки експертів. 

Методи опитування належать до дескриптивного типу дослідження, 

який полягає в отриманні відповідей (кількісних даних) від респондентів на 

підготовлені запитання.  Мета даного методу – виявити думки, факти, знання, 

відношення респондентів щодо досліджуваної проблеми.  

Опитування можуть бути структуровані і неструктуровані, поверхневі та 

глибинні. Тематика запитань необмежена, їх можна задавати в усній, 

письмовій формах, або за допомогою комп’ютера.  

Спостереження – організована та систематична реєстрація поведінки 

споживачів стосовно об’єкту дослідження. Дослідник не втручається в процес, 

а лише реєструє всі значущі фактори. 

У деяких випадках спостереження є єдиним джерелом точної інформації. 

Демонстрація зразків продукції або комунікаційних повідомлень 

невеликій групі споживачів з метою внесення необхідних коректив у продукт 

в маркетингових дослідженнях має назву тестування.  

Експериментальні методи застосовують для виявлення причинно-

наслідкових зв’язків між явищами. Під час експерименту створюються штучні 

умови, в яких збираються дані шляхом маніпуляції керованими і 

контрольованими  чинниками. 

Таким чином, стає можливим аналіз поведінки споживачів з позиції дії 

цих чинників. Під час експерименту дослідник безпосередньо втручається  у 

процес. До експериментальних методів, які були запозичені з інших наук і 

адаптовані під маркетингові дослідження відносять: 

- проекційний метод; 

- метод словесних асоціацій; 

- метод тестування ілюстрацій; 
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- метод фізіологічних вимірювань; 

- метод бесіди з творчою уявою; 

- метод креативних груп; 

- метод рольових ігор та інші. 

Експертні методи передбачають кількісне та якісне оцінювання 

чинників, в основі яких лежать думки фахівців, які мають професійний та 

науковий досвід в галузі. На виході отримують судження експертів стосовно 

об’єкту дослідження. 

На основі описаного вище, можна стверджувати, що найефективнішим 

способом є комплексне застосування методів, які адаптовані під конкретні 

умови дослідження. Основне призначення методів полягає у вирішенні 

пізнавальних і практичних завдань. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Отже, основним призначенням маркетингових досліджень є  збір, 

інтерпретація та подання актуальної інформації, необхідної для вирішення 

маркетингових завдань бізнесу.  

Ринок маркетингових досліджень представлений компаніями-

замовниками, які з метою зниження ризиків у прийнятті управлінських рішень 

звертаються до агентств-виконавців досліджень, роботу яких регулюють 

фахові об’єднання.  

Становлення ринку маркетингових досліджень в Україні пов’язано із 

початком функціонування перших дослідницьких компаній. Методологічну 

проблему, що стримувала розвиток ринку було вирішено завдяки залученню 

іноземних партнерів.  

Формувати попит на маркетингові дослідження та довіру до їхніх 

результатів розпочала Українська Асоціація Маркетингу. 

Маркетингові дослідження проводять у шість етапів, дотримуючись 

тринадцяти основних принципів. Здійснювати дослідження можна щодо 
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ринку та його суб’єктів, комплексу маркетингу та маркетингового 

середовища. 

Існує багато різновидів маркетингових досліджень, які класифікують в 

залежності від проблематики, цільового призначення, інформації, виконавців, 

місця проведення, замовників, цільової аудиторії та ринку. 

Методологічну основу маркетингових досліджень складають різні групи 

методів, які пояснюють причину вибору тих чи інших фактів дослідження. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ РИНКУ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ 

2.1 Аналіз стану та тенденцій розвитку вітчизняного ринку 

маркетингових досліджень 

 

Уже багато років поспіль, починаючи з 2003 року, Українська Асоціація 

Маркетингу проводить аналіз ринку маркетингових досліджень в Україні. 

Мета такої роботи – надати операторам ринку інформацію про стан та 

тенденції розвитку ринку. Дослідження базуються на даних, які надають 

оператори ринку (дослідницькі компанії) та на оцінках експертів. Звіт з 

дослідження публікують у журналі «Маркетинг в Україні», на сайті асоціації 

та презентують на конференції. Представляє результати дослідження 

президент ГО «Українська Асоціація Маркетингу» Ірина Лилик [23].  

Структура звіту з дослідження щороку незмінна. Спочатку автор подає 

дані про обсяг ринку, згодом виокремлює лідерів галузі, подаючи їхні 

коментарі щодо ситуації на ринку, потім описує темпи росту/падіння 

«середніх компаній», а також розповідає про компанії, оборот яких менший за 

10 млн. гривень. Після аналізу операторів ринку (виконавців замовлень) 

розглядають замовників досліджень та розподіляють замовлення на 

маркетингові дослідження за двома ринками B2C та B2В, також аналізують 

розподіл за галузями. Згодом представляють дані про методи досліджень, та 

структуру кожного з них. Також здійснюють аналіз ринку за типами 

досліджень та підбивають підсумки всього дослідження.  

Обсяг ринку прийнято зазначати в доларах та гривнях. Курс для 

розрахунку ринку 2020 року становив UAH 27.7 за $1. Обсяг ринку 
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маркетингових досліджень у 2020 році склав 43.5 млн. дол. (рис 2.1). 

 

Рис. 2.1 Обсяг ринку маркетингових досліджень у 2003-2020 рр. (млн. 

дол.) 

Джерело: [25] 

Такі дані отримали, проаналізувавши обсяги 23 дослідницьких 

компаній. Як видно з рис. 2.1, протягом всього періоду аналізу ринку, суттєве 

зниження обсягів ринку спостерігалось тричі. До основних чинників падіння 

можна віднести: 

1) 2009 рік – це наслідки світової економічної кризи, яка призвела до 

падіння зовнішнього попиту на українські товари та обмежила доступ до 

іноземного фінансування для українських банків та компаній. Добробут 

населення значно погіршився, рівень безробіття зріс, а середня зарплата 

скоротилась на 9.2%, рівень ВВП впав на 15.1% [23]. 

2) 2014-2016 роки – зменшення обсягу ринку зумовлене анексією 

Криму та військовим конфліктом на Сході, наслідками чого відбулося падіння 

реального ВВП на 6.8%. Різко зріс попит на іноземну валюту, що разом із 

падінням експорту спричинило знецінення гривні [24]. 
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3) 2020 рік – перший рік пандемії COVID-19, запровадження 

жорстких карантинних заходів призвело до падіння економіки. Реальний ВВП 

скоротився на 4%. Масштаб шоку на валютному ринку був зіставним із 

шоками 2009 та 2014 років. Курс гривні девальвував, але не так сильно як під 

час інших криз [25].  

Серед чинників позитивних змін, які відбулись за періоди зростання, а 

саме з 2003-2008 років, з 2011-2013 років, та з 2016-2019 років, варто 

виокремити: 

1) зростання світових цін на експортну продукцію; 

2) підвищення ролі глобальних торгових мереж та іноземних 

торгових компаній на ринках України; 

3) збільшення ваги асиметрії доступу до інформації; 

4) зростання споживчого кредитування; 

5) зростання споживчих витрат впродовж 2012-2013 рр.; 

6) позитивна динаміка внутрішнього попиту з 2005-2012 рр., за 

винятком 2009 р []. 

Вартує зазначити, що у 2019 році було зафіксовано найбільше зростання 

обсягу ринку дослідницьких компаній ( на 44% ), що нерозривно пов’язують з 

виборами в Україні в 2019 році, адже при аналізі ринку враховують весь 

оборот компанії, а не лише маркетингові дослідження. 
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Рис. 2.2 Обсяг ринку маркетингових досліджень у 2003-2020 рр (млн. 

грн.) 

Джерело: [25]  

Як видно з рис. 2.2, у гривневому еквіваленті обсяги ринку постійно 

зростають на відміну від доларового виміру. Причиною цього є  значне 

знецінення національної валюти відносно долара США. У 2020 році обсяг 

склав 1209 млн. грн.  

Щодо ситуації на ринку в 2020 році, то стрімке падіння пов’язане з 

виникнення та значним поширення коронавірусної хвороби, та як наслідок, 

введенням карантинних обмежень та запровадженням локдаунів, що не могло 

не вплинути на економічну ситуацію в країні. 

Десятку лідерів ринку становлять компанії, сумарна частка яких в 
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6. Інфо Сапієнс 

7. КМІС 

8. InMind 

9. Consumer and Business Research 

10.  Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг  

NielsenIQ – провідна глобальна компанія, яка надає найбільш повну та 

об’єктивну інформацію про поведінку споживачів. NielsenIQ належить 

приватному інвестиційному фонду Advent International і присутня в майже 100 

країнах світу, на які припадає 90% світового населення [15].  

Із трійки-лідерів ринку зростання в аналізованому періоді (2020 році) 

показала лише одна компанія Медікал Дата Менеджмент та Проксіма Рісерч 

Інтернешнл (спеціалізація – фармацевтичний ринок, ріст оборотів порівняно з 

2019 роком 20,2%) [38]. У компанії коментують ситуацію так, що до формату 

дистанційної роботи вони готувались давно, а протестували такий режим ще у 

2019 році, тому з приходом пандемії, компанія вже була готова до віддаленої 

взаємодії. У них вже були налаштовані бізнес-процеси у всіх підрозділах, що 

допомогло їм безперервно працювати. Зберегти повний склад колективу 

компанії вдалось завдяки інтеграції польових працівників в інші проєкти. 

Медікал Дата Менеджмент та Проксіма Рісерч Інтернешнл зросли не лише на 

вітчизняному ринку, але й за межами країни. 

На відміну від попередньої компанії оборот компанії ГфК Юкрейн 

значно знизився, на 37% в порівнянні з 2019 роком. Такі зміни пов’язані 

першочергово з тим, що частину бізнесу продали, зокрема компанія 

відмовилась від проведення досліджень ad hoc в Україні. Однак, обсяги 

продажів панельних досліджень виросли.  

Компанія IPSOS також зазнала падіння оборотів, 70% з яких формують 

транснаціональні корпорації. Компанія проводить кількісні дослідження та 

працює на споживчому ринку. Представники зазначають, що в другій 

половині 2020 року з’являлось багато запитів на цінові дослідження.   
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П’ята за розміром на ринку компанія KANTAR зіткнулась зі зміною 

серед замовників. У 2020 році майже 58% обороту компанії сформували 

транснаціональні корпорації. KANTAR також виконувала роботи на 

замовлення дослідницьких агенцій з інших країн, нерезидентів України, 

міжнародних фондів та інших. Враховуючи епідеміологічну ситуацію в країні, 

55% досліджень проводять онлайн та відповідно 45% – оффлайн. 

Співробітники компанії в праві обирати формат роботи [25]. 

До компаній із середнім оборотом у 2020 році зараховують: Info Sapiens, 

Київський міжнародний інститут соціології, InMind, Consumer and Business 

Research (CBR), Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна. Їхня сумарна 

частка ринку в загальному обороті зросла майже у два рази до 16%. 

У структурі обсягів замовлень на маркетингові дослідження перше місце 

займають іноземні (транснаціональні компанії), а за ними слідують українські 

(локальні) компанії. Майже однакові обсяги займають дослідження в інших 

країнах та замовлення від бізнесу з інших країн. І найменшу частку становлять 

замовлення від дослідницьких компаній-нерезидентів (рис 2.3) 

 

Рис. 2.3 Структура обсягів досліджень різними замовниками у 2020 р. 

Джерело: [25]  
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Обсяги замовлень від локальних компаній в загальному мають 

тенденцію до зростання, хоча й повільними темпами. Ще у 2016 році їхня 

частка була 29,3%, а в 2020 вже становила 34,4%. Замовлення від бізнесу з 

інших країн з’явились лише у 2020 році. Серед інших замовників важко 

простежити яку-небудь тенденцію. 

Що стосується розподілу за типами ринків (споживачів чи виробників), 

то значно більшу частку в структурі в усі аналізовані періоди займає ринок 

B2C, 74,1% у 2020 році. Це пов’язано з тим, що від початку зародження ринку 

досліджень в Україні, замовниками досліджень виступали передусім компанії, 

які працюють на споживчих ринках. Тим більше, що велика кількість якраз 

таки іноземних компаній, які найчастіше замовляють дослідження 

представлені на цьому ж ринку. До споживчого ринку відносять дослідження 

на ринках товарів широкого вжитку, довготривалого використання, 

фармацевтики, автомобільного ринку, ЗМІ та ін.  

Дослідження на B2В ринках складають 25,9% в аналізованому періоді. 

Впродовж усього часу існування ринку досліджень частка B2В ринку складає 

від 25% до майже 40%. Найбільша частка на ринку була у 2011 році (39,8%). 

B2В ринок включає промисловість, гуртову та роздрібну торгівлю, фінанси, 

банки, страхові компанії, телекомунікації, громадські організації, ринок 

нерухомості та інші. Основні оператори на цьому ринку Медікал Дата 

Менеджмент, що входить у групу компаній Proxima Research International, New 

Imidz Group, ing[Division, UMP, Міжнародна Маркетингова Група– Україна, 

та Advanter Group [25]. 

У галузевому розподілі велику частку в структурі досліджень займають 

харчова промисловість (16%), парфумерія та гігієна (11,4%), фармацевтика 

(28,8%) та товари довготривалого користування (7,9%) (рис. 2.4). 
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Рис. 2.4 Галузевий розподіл замовлень у 2020 році 

Джерело: [25]  

1 – товари широкого вжитку; 2 – пиво та слабоалкогольні напої; 3 – 

кондитерські вироби; 4 – харчова промисловість інша; 5 – парфумерія/гігієна; 

6 – тютюнові вироби; 7 – інші; 8 – товари довготривалого використання; 9 – 

фармацевтика; 10 – медицина (надання медичних послуг); 11 – автомобільний 

ринок; 12 – ЗМІ; 13 – промисловість; 14 – гуртова та роздрібна торгівля; 15 – 

фінанси (небанківське надання послуг населенню); 16 – банки; 17 – страхові 

компанії; 18 – інші фінанси (лізинг, деривативи); 19 – енергетика та сировинні 

галузі; 20 – телекомунікації; 21 – державні установи; 22 – громадські 

організації; 23 – міжнародні фонди та донорські організації; 24 – рекламні 

агенції; 25 – дослідницькі інститути; 26 – ринок нерухомості; 27 – будівництво; 

28 – дослідження Інтернету; 29 – мобільний зв'язок ; 30 – телебачення; 31 – 

поштовий сервіс; 32 – агросектор (хімія, техніка, насіння, засоби захисту 

рослин); 33 – дослідження для ІТ-компаній; 34 – інші типи клієнтів; 35 – 

фармацевтика (ліки, що продаються за рецептами). 

Серед методів дослідження значну частку становлять кількісні 

дослідження, які мають тенденцію до зростання (рис. 2.5). У 2007 році їхня 

частка становила 57%, а в 2020 – 87,7%.  Щодо якісних досліджень, то у % 
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співвідношенні їхня частка тяжіє до зменшення. У порівнянні з 2007 роком 

використання якісних методів у структурі всіх методів зменшилось у 2,5 рази 

(до 11,5%).         

 

Рис. 2.5 Обсяги методів досліджень у 2007-2020 рр. 

Джерело: [25]  

Найпопулярнішим методом у структурі кількісних методів дослідження 

становлять автоматизовані цифрові панелі/електронні дослідження – 49,4%. 

На другому місці знаходяться телефонні опитування (CATI – Computer-assisted 

telephone interviewing) – 14,8%. У порівнянні з 2019 роком зменишилась 

кількість досліджень ( на 5,9%), що проводять методами Face-to-face інтерв’ю 

(PAPI/CAPI), телефонні опитування (на 5,8%), і навпаки значно зросла 

кількість онлайн-опитувань (на 8,6%). 

Серед якісних досліджень найбільшим попитом користуються фокус-

групові дискусії (40,4%), онлайн фокус-групи (24,2%), онлайн глибинні 

інтерв’ю та глибинні інтерв’ю (11,6% та 9,9% відповідно). 

За типом дизайну дослідження найбільшу частку займають панельні 

дослідженні (56,6%) та ad hoc дослідження (34%) [25]. 

Як уже було зазначено, дослідження здійснюють у трьох напрямках: 

ринку та його суб’єктів, комплексу маркетингу та маркетингового 
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середовища. Найбільшу частку впродовж останніх років займають 

дослідження першого напрямку, а саме вимірювання ринку. У 2020 році обсяг 

такого типу досліджень становив 432 713 тис. грн, або 55,6% від загального 

обсягу. Другим за величиною типом є дослідження медіа-аудиторії, яке займає 

10,9%, але з роками його частка лише зменшується. За ним йде трекінг 

реклами/бренду з обсягом у 9,7%. Вагомі частки також мають опитування 

громадської думки/екзит-поли та дослідження використання/ставлення до 

товарів (8,3% та 8,1% відповідно). Обидва мають тенденцію до зростання. 

Набагато рідше, але також проводять наступні дослідження:  

− моделювання ринку (1,1%) 

− розробка нового товару (1,2%) 

− попереднє тестування реклами (1,2%) 

− інші якісні дослідження (0,2%) 

− дослідження стейкхолдерів (1,4%) 

− оцінка задоволеності споживачів щодо товару (2,2%) 

− інші B2B дослідження (0,1%) 

Отже, проаналізувавши ринок маркетингових досліджень та порівнявши 

показники 2020 року та попередніх років, можна зробити висновок, що 

відбулось падіння ринку. Ситуація в країні, спричинена пандемією, звісно не 

сприяє зростанню бізнесу, а тим більше не збільшує його можливості 

фінансувати дослідницькі проєкти. Хоча, інформація про стан ринку та його 

суб’єктів зараз як ніколи важлива для власників бізнесів. Ті, хто розуміють 

важливість проведення досліджень в умовах невизначеності, будуть шукати 

можливості співпраці із дослідницькими агенціями, які у свою чергу, повинні 

адаптувати свою діяльність під потреби і можливості ринку. 
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2.2 Особливості діяльності маркетингових дослідницьких агенцій в 

Україні 

 

Маркетингова дослідницька агенція – це організація з проведення 

маркетингових досліджень на замовлення з метою надання бізнесу інформації 

для прийняття рішень.  Дослідницькі компанії працюють на ринку B2B, адже 

реалізують свої послуги для бізнесу. Тобто дослідницькі агенції це радше 

допоміжні підприємства, які пропонують свої послуги для розвитку інших 

бізнесів. На відміну від ринку B2С вартість однієї послуги у сфері B2B значно 

вища, період прийняття рішення довший, а кількість залучених осіб більша 

[36]. 

На українському ринку працюють дослідницькі агенції повного циклу, 

їх ще називають маркетингово-консалтинговими, агенції, що надають 

обмежений спектр послуг (спеціалізовані), та дотичні компанії, які можуть 

проводити дослідження (рекламні агенції, PR-компанії). Серед 

спеціалізованих агенцій виокремлюють: 

− автономні агенції, діяльність яких полягає у зборі інформації з 

метою її продажу за певними розцінками; 

− агенції, що проводять дослідження під конкретні запити клієнтів; 

− вузькоспеціалізовані агенції, що беруть на себе певні частини чи 

етапи досліджень [34].  

Маркетингові дослідницькі агенції можуть зосереджуватись у своїй 

діяльності на певних галузях економіки чи методах дослідження. Так, 

наприклад ряд відомих компаній, як от NielsenIQ, InMind, Kantar Україна, Інфо 

Сапієнс та інші спеціалізуються у галузях слабоалкогольних напоїв та пива, 

харчової промисловості, парфумерії, товарів довготривалого користування. 

Нью Імідж Маркетинг Груп, ~ing]DIVISION™, Advanter Group та інші 

охоплюють галузі фінансів, страхових компаній, енергетики та сировини, 

будівництва, ринку нерухомості (дод Г). 
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Стосовно спеціалізації за методами, то метод етнографії та юзабіліті-

тестування застосовує у своїй діяльності компанія Umbrella Research, а метод 

таємного покупця компанія Квікстарт. Ще у 2019 році було лише дві компанії 

які активно проваджували онлайн фокус-групи, а зараз цей метод один з 

найбільш застосовуваних в якісних дослідженнях. Автоматизовані цифрові 

дослідження у 2020 році проводили лише 3 компанії-лідери ринку (NielsenIQ, 

ГфК Юкрейн та «Медікал Дата Менеджмент та Проксіма Рісерч Інтернешнл»).  

За даними ESOMAR (світового співтовариства маркетологів і 

соціологів, що розробляє міжнародні правила роботи на ринку маркетингових 

досліджень) основним критерієм вибору дослідницької агенції замовниками 

виступає якраз таки спеціалізація  [21, с. 44]. 

Деякі компанії вирішують проводити дослідження власними силами, для 

чого і створюють внутрішні відділи. Однак, вони не завжди мають змогу, або 

вважають недоцільним організовувати всі етапи самостійно. Тому часто 

можуть делегувати деякі етапи, як от проведення польових робіт, або 

кодування і введення даних зовнішнім виконавцям, постачальникам 

обмеженого набору послуг. 

За охопленням території діяльності розрізняють національні агенції 

(регіональні, локальні) та мережеві агенції, послуги яких поширюються на 

різні країни. Перші зазвичай налічують у своєму штаті декілька десятків осіб, 

тоді як транснаціональні можуть мати десятки тисяч працівників, частина з 

яких працює в українських офісах чи з дому.  

Національні агенції займають значно меншу частку ринку, ніж мережеві 

агенції. До найбільших національних агенцій належать Info Sapiens, КМІС, 

InMind, CBR (Consumer and Business Research), які в сукупності з Millward 

Brown АРМІ-Маркетинг Україна (входить у групу Kantar) займають 16,7% 

ринку. Найбільш відомими мережевими агенціями, філії яких присутні в 

Україні є NielsonIQ (Чикаго, США), IPSOS (Париж, Франція), GfK (Нюрнберг, 

Німеччина), Kantar TNS (Лондон, Англія) і Медікал Дата Менеджмент та 
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Proxima Research International (Москва, Росія) входять до п’ятірки лідерів 

ринку та займають 76,1% обсягу ринку (рис 2.6). 

 

Рис. 2.6 Частки ринку за лідерами у 2020 році 

Джерело: [25] 

З початку 2014 року трійка лідерів ринку не змінюється. Їхня частка 

складає 26,3%. До їхнього складу входять NielsenIQ, об’єднання компаній 

Медікал Дата Менеджмент та Проксіма Рісерч Інтернешнл і ГФК Юкрейн. Зі 

значним розривом лідером ринку є NielsenIQ [24]. 

Дослідницькі агенції по-різному просувають свої послуги на ринку. 

Інформацію про компанію та її діяльність публікують на сайтах, де також 

доступна форма для зворотнього зв’язку.  

Контакти компаній можна знайти на сайті Української Асоціації Маркетингу, 

у розділі члени-УАМ, де вони поділені за спеціалізацією.  

Постачальників послуг з маркетингових досліджень можуть обирати 

через тендери, обсяг яких у 2020 році склав 5.51 млн грн.  Так, наприклад через 

електронну систему Prozzoro, львівська агенція Фама стала переможцем з 

проведення маркетингового дослідження туристичної привабливості 

Вінницької міської територіальної громади [45].  
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Дослідження провели двічі ( у 2019р та 2021р)  методом face-to-face 

інтерв’ю. У кожній з хвиль досліджень опитали 400 відвідувачів міста віком 

від 18 років.  

GfK Ukraine став переможцем тендеру та реалізував дослідження ринку 

праці в Україні (Київська та Харківська області) з метою виявлення 

потенційних компаній/організацій для подальшого працевлаштування 

біженців та шукачів притулку. Компанія провела кількісне опитування 

підприємств методом CATI (телефонного опитування за допомогою 

комп’ютера) [55].  

Варто зазначити, що діяльність дослідницьких компаній не зводиться 

лише до виконання робіт для замовників, але й передбачає соціальну-

відповідальність. До прикладу, лідер ринку ГФК Юкрейн допомагає фонду 

«Клуб Добродіїв», що підтримує дітей-сиріт, проводить лекції студентам-

маркетологам та долучається до конкурсів студентських робіт. NielsenIQ 

разом з КНЕУ та УАМ створили освітній проєкт. Медікал Дата Менеджмент 

та Проксіма Рісерч Інтернешнл допомагають медичним працівникам та 

пацієнтам. Кантар Україна заснувала Всеукраїнський конкурс «Молодь 

опановує маркетинг» та проводить безкоштовні вебінари для викладачів 

маркетингу []. 

Розглянемо детальніше функціонування деяких маркетингових 

дослідницьких компаній на українському ринку.  

Дослідницька агенція Info Sapiens спеціалізується на проведенні 

досліджень громадської думки, поведінкових замірах та аналізі даних з 

вторинних джерел, дотримуючись стандартів ICC/ESOMAR. Компанія має у 

своєму штаті 33 працівники, з яких третину становлять дослідники. Info 

Sapiens співпрацює GfK Ukraine, реалізуючи для неї польові роботи. 

Національна мережа інтерв'юерів та супервайзерів Info Sapiens налічує майже 

800 осіб. Серед клієнтів компанії Dragon Capital, METRO Cash & Carry, OLX, 

OMD Media Direction Ukraine, та інші [37]. 
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Серед послуг, що пропонуються компанією, наявні такі: омнібус, 

телефонні опитування, онлайн опитування, особисті інтерв’ю, якісні методи 

дослідження, кабінетні дослідження, тренінги та послуги з обробки даних. 

На постійній основі Info Sapiens заміряє індекс споживчих настроїв 

українців, який розраховують методом обстеження вибраних домашніх 

господарств. До опитування залучають 1000 осіб віком від 16 років. Щоб 

визначити ІСН респондентів запитують як змінилось їхнє матеріальне 

становище, чи останні/наступні 5 років були/є сприятливими для економіки 

країни, чи тепер сприятливий час для здійснення великих покупок та інші [43].  

У березні-травні 2020 року компанія зазнала зменшення обсягів 

замовлень, через що була змушена знизити заробітну плату частині персоналу, 

які в той час були мало зайняті. Нікого не звільняли, але за бажанням 

переводили на дистанційну роботу, помітили, що віддалена робота також 

може бути ефективною. Зазначають, що вибори до місцевих рад відновили 

навантаження компанії після першої хвилі карантину. Замовники почали 

надавати перевагу телефонним інтерв’ю з метою економії коштів. Цікаво, що 

майже всі якісні дослідження переходять в онлайн, а що стосується кількісних, 

то їх переводять радше в телефонні [25].  

Київський міжнародний інститут соціології (КМІС) стояв біля витоків 

зародження ринку маркетингових досліджень в Україні. На даний момент часу 

це одна з передових локальних компаній повного циклу, яка здійснює 

соціально-економічні, політичні, та маркетингові дослідження, а також 

дослідження здоров’я. Серед її послуг: ad hoc дослідження, омнібус, он-лайн 

панель, роздрібний аудит, дослідження споживання, якісні дослідження.  

Cпеціалізація КМІСу – складні проєкти для міжнародних замовників з 

довгими анкетами CAPI, які з початком карантинних обмежень довелось 

замінити на CATI.  

Клієнтами КМІСу виступають міжнародні організації (ООН, USAID), 

приватні компанії (Кока-Кола, Київстар, МакДональдс, Моторола, Нестле, 

Проктер енд Гембл, Райффайзен банк Аваль), ЗМІ (ВВС, Радіо "Свобода", 
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Deutsche Welle), університети (Університет Кембриджа (ВБ), Університет 

Дюка (США), Університет Індіани (США)) та ін. 

У штаті компанії налічується 37 постійно зайнятих працівників та ще 

майже 600 зайняті частково, 25% персоналу не включаючи інтерв’юерів з 

приходом COVID 19 скоротили.  

З 2007 року кожні два роки КМІС проводить загальнонаціональне 

опитування щодо стану корупції в Україні для програми USAID «Долучайся». 

У лютому 2021 року було оприлюднено результати шостої хвилі дослідження, 

яке проводились за випадковою багатоступінчастою вибіркою з квотним 

відбором на останньому етапі [33]. 

Цікаво, що питанням дослідження корупції також займається раніше 

згадана компанія Info Sapiens за фінансової підтримки Антикорупційної 

Ініціативи Європейського Союзу в Україні (EUACI). Агенція провела дві хвилі 

дослідження ( у 2017 та 2020 рр), з трьома компонентами у кожній з них: 

опитували населення, підприємства та експертів.  

Також на сайті компанії можна знайти результати всеукраїнського 

опитування громадської думки щодо переліку популярних мобільних 

додатків, яке проводилось 10-15 вересня 2021 року. До речі, рейтинг 

мобільний додатків за вересень 2021 року було оприлюднено також на сайті 

Kantar Україна. Тому можна порівняти результати досліджень обох компаній.  

Таблиця 2.1  

Порівняння умов та результатів дослідження маркетингових агенцій 

КМІС Кантар 

Метод 

Телефонні інтерв’ю з 

використанням ком’ютера (CATI) 

Дані CMeter, яке об’єднує 3 

джерела:  

Site-centric*; 

Frame-centric**; 

User-centric***. 

Вибірка 

2002 респоденти (18+років) 5000 респондентів (14 -70 років) 

Період 

Вересень 2021 Вересень 2021 

Результати 

1. Viber (73,6%) 1. Chrome (98,8%) 
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2. Facebook Messenger (42,7%) 

3. Telegram (31,6%) 

4. Instagram (26,4%) 

5. WhatsApp (25,3%) 

 

2. Gmail (98,7%) 

3. Viber (97,9) 

4. Youtube (97,4) 

5. Facebook (94,6%) 

Респонденти мали можливість обрати декілька відповідей 

*-лічильники, інтегровані в сайти. 

**- лічильники встановлені не на сайті, а в фреймі банерної мережі 

***- панель, респонденти зі встановленими плагінами у браузерах та додатками 

Kantar на телефонах 

Джерело: складено автором на основі [44, 47] 
 

Як бачимо, результати досліджень різняться. Відмінності зумовлені 

першочергово тим, що респондентам КМІСу запропонували до вибору лише 

мобільні додатки для обміну повідомленнями, і таким чином Chrome та 

Youtube не потрапили до списку. Друга важлива особливість полягає в тому, 

що респондентами Кантар, були особи, у віці від 14 років, в той час коли КМІС 

обирав респондентів, які досягли 18 років. 

InMind – українська агенція повного циклу, що існує на ринку з 2004 

року. Професійні переваги компанії сформовані у трьох напрямках: трекінги, 

інсайти для бізнесу та менеджмент дослідницьких проєктів. До постійних 

проєктів агенції входять: індекси Європейської Бізнес Асоціації, МАМІ 

Рейтинг агенцій маркетингових сервісів України згідно доходам, 

Trendwatching™. Серед національних компаній займає 3-тю позицію у 

рейтингу. 

У компанії зазначають, що в них частка онлайн/офлайн досліджень не 

змінилась, адже все, що було можливим давно перенесли в онлайн. Face-2-face 

інтерв’ю перевели у CATI, обсяг яких збільшився в півтора рази порівнюючи 

з 2019 роком.  

Представники компанії зазначають, що середні ринкові ціни на 

дослідницький продукт знизились, але що найгірше, помітили зниження 

якості дослідницьких проєктів.  

Consumer and Business Research (CBR) – агенція з маркетингових 

досліджень повного циклу, офіційний партнер міжнародної мережі GfK у 

проведенні досліджень на замовлення (Ad Hoc) в Україні. Компанія проводить 
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також комплексне дослідження ринку та пропонує синдиковані дослідження. 

Галузі її досліджень включають фінанси, роздрібну торгівлю, споживчі 

товари, ринок послуг, промисловість, сільське господарство та енергетику. 

Агенція створила дослідницьку панель CBR Point, у якій можуть брати участь 

усі постійні жителі України. За кожне пройдене опитування учасник онлайн-

панелі CBR Point отримує певну грошову винагороду.  

New Image Marketing Group з 2003 року надає широкий спектр послуг у 

сфері соціологічних і маркетингових досліджень. У компанії зазначають, що 

їхні підходи до розробки дизайну проєктів значно змінились з початку 

пандемії. Частка онлайн проєктів суттєво виросла, клієнти отримали 

можливість простежувати проведення якісних досліджень значно швидше, і 

почали замовляти їх частіше. Відмічають, що паперові анкети для них вже не 

актуальні, бо перейшли на опитування за допомогою планшетів.  

Через пандемію спричинену Covid 19 дослідницькі компанії були 

змушені підлаштовувати свою діяльність під нову реальність. Виникли 

проблеми з підбором правильної методології на запити замовників. У зв’язку 

з обмеженим доступом до респондентів стало важче проводити додатковий 

скринінг для відбору кандидатів. Більше того, різко зросла кількість 

безробітних, що спричинило зростання кількості професійних респондентів, 

для яких винагорода за участь в дослідженні та віддалена ідентифікація 

викликають неабиякий інтерес.  

Безумовно проведення досліджень онлайн економить час на добиранні 

до місця проведення, але в той же час значно добавляє організаційної роботи, 

так як може бути погана якість Інтернету, чи затримка через це одного з 

учасників, на якого змушені чекати всі решта. Іншою проблемою є відсутність 

належних технічних знань у відібраних респондентів, яких доводиться 

виключати з дослідження [58].  

Як підсумок, можна сказати, що 2020 рік характеризується роком 

прийняття швидких рішень. Представники бізнесу зазначають, що протягом 

всього періоду карантину, часу для прийняття рішення було обмаль. Однак, за 
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даними експертів ринку бізнеси повертаються до системного планування 

досліджень. Затребуваними будуть вивчення ринків, впізнаваності брендів, 

лояльності до марки, готовності до купівлі, та споживчих переваг.  

 

Висновки до розділу 2 

 

Отже, за 2020 рік обсяг ринку маркетингових досліджень знизився 

майже на 9%, що нерозривно пов’язано із ситуацією, що склалась в країні 

через епідемію коронавірусу. Незважаючи на значні падіння ринку в певні 

періоди, він все ж зростає. Якщо у 2003 році обсяг ринку складав $14.6 млн, то 

у 2020 році він зріс до $43.5 млн. 

Десятка лідерів займає 92,8% обсягу українського ринку. З них більшу 

частку мають мережі компанії, і значно меншу локальні. Провідними 

операторами на ринку є NielsenIQ, GfK Ukraine, і Медікал Дата Менеджмент 

та Проксіма Рісерч Інтернешнл.  

У структурі обсягів замовлень на маркетингові дослідження левову 

частку займають транснаціональні компанії. Замовлення від локальних 

компаній становлять третину. За типами ринків більшість замовлень охоплює 

ринок споживачів. За галузевим розподілом, найбільша частка припадає на 

фармацевтику, харчову промисловість, гігієну та парфумерію, і товари 

довготривалого користування.  

Серед методів дослідження більш популярними є кількісні методи 

(87,7% від загальної кількості). З якісних методів найчастіше використовують 

офлайн та онлайн фокус-групові дискусії. 

В Україні ведуть діяльність маркетингові дослідницькі агенції повного 

чи обмеженого набору послуг, спеціалізовані агенції, а також агенції зі 

суміжних сфер, як от рекламні. 

Функціонування дослідницьких компаній передбачає вибір галузевої 

спеціалізації, зосередження діяльності на певних методах дослідження, а 

також реалізацію щорічних проєктів. Так наприклад, на постійній основі Info 
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Sapiens заміряє індекс споживчих настроїв українців, а Київський 

міжнародний інститут соціології спеціалізується на виконанні замовлень для 

міжнародних замовників, методом CAPI, який, враховуючи карантинні 

обмеження, замінили на CATI. 
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РОЗДІЛ ІІІ 

ПРОБЛЕМИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ РИНКУ 

МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В УКРАЇНІ 

 

Хоча ринок маркетингових досліджень в Україні в загальному зростає, 

однак існує ряд чинників, що перешкоджають його розвитку ринку. Серед 

вагомих причин варто виокремити нерозуміння менеджментом важливості 

отримання актуальної інформації та недовіра до результатів дослідження. 

Іншою, не менш важливою проблемою, є відсутність фінансування. Провести 

чи замовити маркетингові дослідження може дозволити собі далеко не кожна 

фірма. Особливо у кризові періоди, маркетингові бюджети врізають першими. 

До інших проблем можна додати некомпетентність виконавців дослідження, а 

також небажання респондентів брати участь [1]. 

Виявити порушення чи встановити дотримання вимог під час організації 

маркетингових досліджень може їхній аудит, який проводять на замовлення 

клієнта сертифіковані компанії.  

Як показує практика, до проведення дослідження можуть бути залучені 

некомпетентні особи без досвіду та розуміння важливості дотримання усіх 

норм та стандартів.  

Для того, щоб замовники могли бачити реальні вигоди від результатів 

дослідження, їм необхідно правильно підходити до вибору виконавця та 

формулювання вимог до нього. Компанії, які вирішують проводити 

дослідження власними силами, іноді можуть нехтувати підбором 

кваліфікованих кадрів, що стає причиною невідповідності отриманих 

результатів з реальністю. Тому вкрай необхідним є відповідальний вибір 

виконаввців дослідження. 

Процес підбору реалізатора послуг вартує розпочати з визначення особи, 

відповідальної за замовлення дослідження. Формувати запити для досліджень 

може власник бізнесу, директор, маркетолог, чи відділ маркетингу/продажів 

компанії. Важливо наголосити, що замовником має бути той, хто після 
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отримання результатів дослідження буде приймати рішення на підставі цих 

даних. Тому замовник має знати наперед, що він буде робити з результатами, 

у якому напрямі буде їх використовувати [58].  

Для цього необхідно прописувати бриф, яким часто нехтують, або 

сприймають як формальність, і в результаті агенції не мають чітких завдань, а 

замовники вважають, що все погоджено. Щоб уникнути незрозумілих 

ситуацій, чи незадоволеності з боку замовника, варто скласти два списки 

питань. У першому розписати питання, на які замовник хоче отримати 

відповіді. У другому зазначити які рішення будуть прийматись виходячи з 

кожної відповіді.  

На наступному етапі потрібно визначитись із бюджетом. Важко оцінити 

справедливу вартість такої роботи. Але тут можуть знадобитись списки 

складені раніше. Саме на основі тих питань, які підлягають вирішенню, 

визначається інструментарій дослідження і його вартість. Ця вартість має 

співставлятись з цінністю інформації, показником є ціна помилки на випадок 

прийняття неправильного рішення. Іншим фактором ціноутворення 

виступають параметри цільової аудиторії. У дослідженні важливо, щоб дані 

формувались на аудиторії, яка вже використовує товар компанії чи готова 

купити його.  

Додатково у вартість дослідження включається винагорода 

респондентам за надані відповіді. Пропонувати знижку на товар варто лише 

при опитуванні клієнтів замовника. Точно не варто ставити часові обмеження 

на використання знижки. При залученні респондента до якісних досліджень, 

які потребують значних часових вкладень, винагороди повинні бути 

відповідні.  

Таким чином, з боку замовника вимагається чітке обґрунтування 

необхідності проведення дослідження, та розуміння витрат, які воно 

передбачає, а з боку дослідницьких агенцій – зрозуміле формулювання 

пропозиції та якісний підбір інструментарію.  
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Маркетингові дослідження набувають актуальності якраз тоді, коли 

змінюється споживацька поведінка.  

За даними глобального дослідження споживацьких трендів, у 2022 році 

споживачі будуть вимагати ще якіснішого задоволення їхніх потреб, і якщо 

бізнеси не будуть приділяти цьому увагу, вони ризикують втратити 9,5% 

доходу [59].  

Дослідження показує, що у 2021 році, клієнти могли бути більш 

терпимими до поганого досвіду покупки, але в 2022 році покупці будуть легко 

змінювати компанії, які не відповідають їхнім очікуванням та не задовільнять 

сповна їхні вимоги. 

Багато хто надіявся, що 2022 рік буде роком повернення до звичного 

життя і способу покупок. Але цього не станеться. Споживачі змінили свою 

купівельну поведінку, і схожа наступного року вона залишиться такою ж [59]. 

Дві третини споживачів вважають, що компаніям слід краще 

прислухатись до відгуків клієнтів. Бренди, які не будуть реагувати на 

зауваження та пропозиції, ризикують втратити бізнес. Якщо клієнти 

витрачають час щоб показати своє незадоволення покупкою, у компанії немає 

шансів на це не зреагувати.  

Клієнти будуть витрачати гроші там, де відчуватимуть, що їх цінують. 

Понад 60% опитаних сказали, що, коли про них піклуються, вони готові 

витрачати більше. 

Таким чином, бізнесу важливо слухати і чути свої клієнтів. Тому як 

ніколи раніше будуть важливими дослідження потреб споживачів, їхнього 

ставлення до товарів, та оцінка задоволеності [29].  

Для того, щоб спрогнозувати розвиток ринку маркетингових досліджень 

в Україні необхідно опиратись на тенденції руху цієї галузі у світі. 

У 2020 році обсяг світового ринку з дослідницьких послуг склав 71,86 

млрд. доларів. Очікують, що на кінець 2021 року це число зросте до 75,66 

млрд. доларів при сукупному річному темпі зростання (CAGR) у 5,3%. 

Прогнозують, що у 2025 році за такого самого темпу зростання, ринок досягне 
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позначки у 90,79 млрд. доларів. Дослідники пояснюють, що зростання 

пов’язане з тим, що компанії перебудовують свою діяльність та 

відновлюються після впливу пандемії [61]. 

До основних операторів на світовому ринку маркетингових досліджень 

відносять: Nielsen Holdings, WPP PLC, Ipsos SA, GfK GROUP та Westat Inc. 

Троє з лідерів мають свої представництва в Україні [62].  

Найбільша частка світового ринку (33%) з маркетингових досліджень у 

2020 році припала на Північну Америку. Другим за величиною регіоном була 

Західна Європа, з часткою 28%, де основними гравцями були Велика Британія, 

Німеччина та Франція. Найменшу частку ринку зайняла Африка [60].  

Спалах коронавірусної хвороби (COVID-19) стримав ріст ринку послуг 

з маркетингових дослідження в 2020 році, оскільки уряди в усьому світі ввели 

блокування та обмежили торгівлю, тим самим обмеживши потребу в 

професійних послугах. 

Зростанню ринку послуг з дослідження сприяє стабільне економічне 

зростання, яке прогнозується в багатьох розвинених країнах і країнах, що 

розвиваються. 

У звіті World economic outlook Міжнародний Валютний Фонд прогнозує, 

що світова економіка зросте на 6% у 2021 році та трохи сповільнить темпи 

росту до 4,4% у 2022 році. Що стосується України, то МВФ передбачає, що у 

2021 році ВВП зросте на 4%, а в наступному 2022 – на 3,4%. Передбачають 

також, що рівень безробіття у 2022 році буде трохи нижчим, ніж у 2021, 8,4% 

та 8,6% відповідно. Стосовно рівня цін, то очікують їхнє підняття на 6,8% у 

2022 році, що на 1% нижче в порівнянні з 2021 роком [31].  

Протягом останніх двох років потік інвестицій в українській економіці 

знизився. Проте, з урахуванням ситуації, яка склалась через COVID 19, 

інвестиції здебільшого направляють в онлайн-проєкти та цифрову індустрію 

[48]. 

За даними Statista, до найбільш використовуваних у світовій практиці 

кількісних методів дослідження відносять: онлайн опитування, онлайн панелі, 
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онлайн-спільноти, CATI, CAPI, face-to-face опитування та інші. 89 % 

респондентів заявили, що вони регулярно використовують онлайн-

опитування, а 9% – лише зрідка (рис. 2.7). 

 

Рис. 2.7 Використання кількісних методів дослідження у світі у 4-му кварталі 

2020 року 

Джерело: складено автором на основі [64] 

Щодо якісних методів, то найчастіше застосовують онлайн глибинні 

інтерв’ю з вебкамерами, онлайн фокус-групові дискусії з вебкамерами, 

онлайн-спільноти, телефонні глибинні інтерв’ю, офлайн фокус-групи, офлайн 

глибинні інтерв’ю. 41% респондентів зазначили, що регулярно 

використовують онлайн глибинні інтерв’ю з вебкамерами [63]. 

Дослідження через мобільні телефони набувають популярності як новий 

дослідницький підхід у світі. Зауважимо, 64% опитаних зазначили, що 

використовують такий метод на практиці [64]. 

Як бачимо, за період пандемії, онлайн-дослідження зайняли лідерські 

позиції серед усіх методів. До початку пандемії проведення онлайн фокус-

групових дискусій міг мало хто уявити. Однак дослідники змогли протягом 

короткого часу адаптувати методологію та інструментарій досліджень. Серед 

помітних переваг онлайн методів можна виокремити швидкість збору 
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інформації та можливість залучення більшої кількості респондентів. Однак, 

варто зауважити, що деякі онлайн-методи можуть надавати не цілком 

достовірну інформацію.  

За результатами власного дослідження GlobalLogic, проведеного на базі 

даних з відкритих джерел, таких як Data Report, Державна служба статистики 

України, Kantar, PlusOne, а також з використанням внутрішньої статистики, 

кількість інтернет-користувачів в Україні станом на 2021 рік становить 30 

мільйонів осіб. 3 2019 року ця  кількість збільшилась на 33% і на початку 2021 

року становила 67% населення. А кількість користувачів соцмереж за рік 

карантину зросла аж на 7 мільйонів [11]. 

Купівля товарів онлайн давно користується популярністю, а карантинні 

обмеження, зумовлені пандемією, лише прискорили зростання онлайн-

продажів. Прогнозують, що навіть після закінчення пандемії, обсяг Інтернет-

покупок буде зростати.  

Так, наприклад, проведення онлайн панелей впливає на 

репрезентативність даних. Оскільки лише 67% населення є користувачами 

Інтернету, то дані з онлайн опитувань репрезентативні для двох третин 

населення. Зазвичай генеральна сукупність обмежується жителями міст, адже 

відсоток підключень до домашнього Інтернету у містах може бути майже на 

20% вищий, аніж у сільській місцевості (52).  

Оскільки державна статистика не містить даних про розподіл населення 

за індивідуальними параметрами, за освітою чи рівнем доходу, в панельних 

опитуваннях відбувається зміщення за цими характеристиками [7].  

Онлайн панелі можуть бути ефективні, проте лише як попередні або 

пошукові дослідження, щоб не вводити в оману споживачів інформації. 

Важливим чинником, який різнить стан і перспективи ринку МД в 

Україні та у світі є рівень використання сучасних методів збору та аналізу 

інформації, а також їхнє повільне впровадження маркетинговими 

дослідницькими агентствами та часткове несприйняття замовниками.   
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Багато іноземних компаній з маркетингових досліджень пропонують 

своїм клієнтам впровадити технології віртуальної реальності, щоб зрозуміти 

процес прийняття рішень клієнтами. Ця технологія дає змогу компаніям 

отримувати важливу інформацію про споживачів, не вкладаючи гроші в 

процеси проб і помилок у звичайних магазинах та збираючи думки цільових 

респондентів. Технологія віртуальної реальності дозволяє компаніям 

ефективно збирати дані з великої вибірки з мінімальними інвестиціями. 

Наприклад, Nestle запровадила віртуальний магазин Decision Insights, щоб 

визначити ціни та розміщення 15 нових одиниць зберігання стаканчиків 

морозива. Після виконання рекомендацій дослідження продажі морозива 

зросли на 53% [60]. 

У світовій практиці широкого застосування набули нейромаркетингові 

дослідження, що передбачають застосування методів дослідження науки про 

мозок в комерційних цілях. За результатами Nielsen, комбінація 

нейромаркетингових досліджень на 84% прогнозує реальну купівельну 

поведінку, в той час як опитування справджуються на 24% [66].  

Інші дослідження показують, що інтерпретація мозкової активності 

значно більше слугує прогнозом, ніж думка респондента чи експерта [65]. 

Цікавим є кейс глобальної платіжної системи PayPal. Дослідники 

помітили, що швидкість та зручність справили значно більший вплив на мозок, 

аніж безпека та захист. Компанія взяла дослідження за основу в рекламний 

ролик, завдяки чому і стала такою популярною. 

В Україні нейромаркетингові дослідження знаходяться на стадії 

зародження. Засновниця першого в Україні агентства Neuro-knowledge, яке 

спеціалізуються на нейромаркетингових дослідженнях, переконана, що 

нейромаркетинг це корисний інструмент для грамотного маркетолога, 

оскільки 95% рішень споживачі приймають неусвідомлено. В агентстві 

застосовують електроенцефалограф, айтрекінг, розпізнавання емоцій, 

імпліцитне тестування та спеціальне анкетування [13]. 
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Найпопулярнішим інструментом є айтрекінг (з англ. eye-tracking – 

слідкування за рухом ока), оскільки він є простим у застосуванні і дуже 

інформативним. Айтрекінг застосовують при аналізі упаковки, сайту, 

мобільного застосунку, друкованої продукції. Він дає можливість простежити 

як довго увага респондента зосереджена на певних частинах зображеного, чи 

він помічає продукт, його логотип, повідомлення, та заклик до дії. Якщо 

необхідно дослідити динамічний матеріал, тоді використовують 

електроенцефалографію (ЕЕГ), що дозволяє побачити наскільки часу 

втримується увага респондента та які емоції вдалось пробудити [57].  

Деякі українські компанії вже декілька років успішно співпрацюють з 

агентством Neuro-knowledge. Серед них: Moneyveo, Eldorado, otpbank, 

Моршинська, Епіцентр та інші.  

Однак, існує багато противників давного методу, які вбачають у ньому 

порушення конфіденційності, та вважають, що компанії, які його 

застосовують діють виключно у своїх інтересах. Противники також 

одностайні в тому, що неетично впливати на підсвідомість споживачів. Хоча 

контраргументом слугує те, що реклама і до цього впливала на підсвідомість, 

а нейромаркетинг став одним із інструментів. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Отже, розвиток ринку маркетингових досліджень стримують економічні 

чинники, а також недостатня обізнаність і зацікавленість з боку керівництва. 

Не всі керівники компаній вбачають необхідність у прийнятті рішень, що 

підкріплені актуальною інформацією про ринок. В Україні необхідно 

розвивати проведення тренінгів, семінарів, і конференцій для менеджменту 

компаній, під час яких фахівцями ринку було б обґрунтовано потребу в 

залученні зовнішнього виконавця для проведення маркетингових досліджень, 

а також важливість підходу до його правильного вибору.  
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Замовникам необхідно розуміти важливість проведення досліджень та 

їхню кінцеву мету. Дослідники, у свою чергу, повинні шукати способи 

адаптації звичних методів до нових умов реальності. У майбутньому на ринку 

затребуваною буде не просто реалізація замовлення у вигляді поданих даних, 

а зрозуміле пояснення фактів та надання змістовних рекомендацій для 

прийняття маркетингових рішень. Щоб задовольнити потреби клієнта, 

потрібно також шукати способи доступу до респондентів, які все частіше 

відмовляються заповнювати занадто довгі, складні і незрозумілі анкети. Тому 

у фокусі дослідницьких агенцій не тільки цілі і завдання клієнта, а й зручність 

і залученість респондента [3]. 

Ринок маркетингових досліджень постійно змінюється, а минулорічні 

події лише надали швидших темпів цьому процесу. В силу зміни традиційного 

способу життя, та зростання рівня проникнення Інтернету, актуальними є та 

будуть залишатись онлайн дослідження. Дослідницьким агенціям потрібно 

буде впроваджувати нові технології, для покращення роботи з онлайн-

опитуваннями як для них самих (для зручності обробки даних) , так і для 

респондентів (для захисту персональних даних) чи замовників (для 

доступності аналітики в режимі реального часу).  
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ВИСНОВКИ 

 

Отже, у сучасних економічних умовах маркетингові рішення 

підприємств повинні ґрунтуватись на актуальній інформації про ринок, яку 

отримують в результаті проведення маркетингових досліджень.  

Маркетингові дослідження передбачають систематичний пошук, збір та 

аналіз інформації про об’єкт дослідження, яка необхідна для зменшення 

ризиків при прийнятті управлінських рішень. Ринок маркетингових 

досліджень забезпечує взаємодію суб’єктів ринку (замовників і виконавців) 

щодо товару (результату дослідження). Регуляторами ринку виступають 

національні та міжнародні фахові об’єднання.  

Становленню та розвитку ринку маркетингових досліджень в Україні 

сприяли ринкові перетворення, що відбувались в 90-ті роки минулого століття, 

а справжнім поштовхом стало залучення іноземних експертів. На розвиток 

ринку значний вплив справила діяльність Української Асоціації Макетингу. 

Серед найбільших проблем, що стримують розвиток ринку 

маркетингових досліджень в наш час слід виокремити нерозуміння бізнесу 

ефективності проведення досліджень та недовіра до їхніх результатів. Тому 

дослідницькі агенції повинні підвищувати якість своїх послуг, а також 

адаптувати їх під умови ринку та можливості бізнесу. Замовнику дослідження 

необхідно відповідально підходити до вибору виконавця та чітко 

формулювати свої потреби. Прописування брифу не повинно бути 

формальністю, а має слугувати для обох сторін орієнтиром для всіх наступних 

етапів прийняття рішень. 

Зараз ринок маркетингових досліджень в Україні переживає не найкращі 

часи, як і економіка загалом. За 2020 рік обсяг ринку знизився на 8,6%, 

оскільки карантинні обмеження не сприяли розвитку бізнесу та фінансуванню 

досліджень.  

Попри декілька періодів суттєвих спадів ринку, які пов’язані з 

наслідками світової економічної кризи, війни на Сході України та пандемії, 
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яка триває і досі, бачимо, що в загальному він має тенденцію до зростання. 

Лідерами ринку й надалі залишаються мережеві компанії, сумарна частка 

першої п’ятірки з них займає 76,1% ринку.  

Майже половину (47%) замовлень на дослідження в Україні здійснюють 

транснаціональні компанії. У галузевому розподілі замовлень, найбільші 

обсяги  припадають на товари широкого вжитку (44,6%), фармацевтику (28%) 

і товари довготривалого користування (7,9%). Щодо методів дослідження, то 

зі значним відривом по застосуванню лідирують кількісні (87,7%). 

З розвитком Інтернет-технологій, збільшенням рівня проникнення 

Інтернету, а також у зв’язку з пандемією значно зросла частка онлайн-

досліджень у світі та Україні зокрема. До найпопулярніших кількісних та 

якісних методів можна віднести онлайн опитування, онлайн панелі, онлайн 

глибинні інтерв’ю та онлайн фокус-групи. Незважаючи на широке 

застосування цих методів, потрібно розуміти, що поряд з такими перевагами 

як швидкість організації дослідження та зменшення витрат на проведення, 

вони мають і свої недоліки, які першочергово виявляються у зменшенні 

репрезентативності вибірки та можливому порушенні конфіденційності 

респондентів.  

Також активно розвивається інтернет-аналітика, BigData, машинне 

навчання і інші методи, що дозволяють аналізувати поведінку людей, не 

ставлячи прямих запитань. Адже все частіше ми стикаємося з тим, що 

споживач думає одне, говорить інше, а робить ще інше. Сучасні технології вже 

дозволяють моделювати поведінку споживача на підставі його поведінки в 

мережі. 

  



55 
 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 

 

1. Актуальні проблеми маркетингового менеджменту в умовах 

інноваційного розвитку економіки: Матеріали VІІІ Міжнародної наук.-практ. 

конф. здобувачів та молодих вчених / відп. ред. С.Я. Войтович. Луцьк : ІВВ 

Луцького НТУ, 2021. 416 с.  

2. Барабанова В.В. Маркетингові дослідження : навч. посіб. Кривий 

Ріг : ДонНУЕТ, 2020. 136 с.  

3. Боголюбова О. М. Маркетингові дослідження в Україні і світі: 

основні тенденції в розвитку технологій і інструментарію. URL: 

https://4service.group/marketingovi-doslidzhennya-v-ukrayini-i-sviti-osnovni-

tendentsiyi-v-rozvitku-tehnologij-i-instrumentariyu/ (дата звернення 20.11.2021).  

4. Божук С.Г. Маркетингові дослідження. Основні концепції і 

методи. Санкт-Петербург : Вектор 2005. 288 с.  

5. Голубков Е. П. Маркетинговые исследования: теория, методология и 

практика, 2-е изд. Москва : Финпресс, 2000. 464 с.  

6. Григорук П. М. Методичний базис маркетингових досліджень. 

Економіка: реалії часу. Науковий журнал. 2011. № 1 (1). С. 47-56. URL: 

http://economics.opu.ua/files/archive/2011/n1.html (дата звернення: 01.11.2021).  

7. Дембіцький С. С., Швець В. С. Обмеження використання онлайн 

панелей в сучасних опитуваннях. Маркетинг в Україні. 2021. №5 (128). С. 37-

39.  

8. Длігач А. А. Маркетингові дослідження в системно-

рефлексивному маркетингу. Маркетинг в Україні. 2016. № 5. С. 42-51.  

9. Жегус О. В., Парцирна Т.М. Маркетингові дослідження : навч. 

посіб. Харків : ФОП Іванченко І.С., 2016. 237 с.  

10. Житник О. В. Плюси і мінуси дослідницького ринку: результати 

"marketview 2010: Ukraine". Маркетинг в Україні. Київ : видання УАМ, 2005. 

№ 5. С. 12–15.  

https://4service.group/marketingovi-doslidzhennya-v-ukrayini-i-sviti-osnovni-tendentsiyi-v-rozvitku-tehnologij-i-instrumentariyu/
https://4service.group/marketingovi-doslidzhennya-v-ukrayini-i-sviti-osnovni-tendentsiyi-v-rozvitku-tehnologij-i-instrumentariyu/
http://economics.opu.ua/files/archive/2011/n1.html


56 
 

11. За рік карантину кількість українців у соцмережах зросла на сім 

мільйонів. URL: https://www.dw.com/uk/za-rik-karantynu-kilkist-ukraintsiv-u-

sotsmerezhakh-zrosla-na-sim-milioniv/a-56899697 (дата звернення 18.11.2021).  

12. Ілляшенко С. М., Баскакова М. Ю. Маркетингові дослідження: 

навч. посіб. / за ред. д-ра екон. наук, проф. С. М. Ілляшенка. Київ : Центр 

навчальної літератури, 2006. 192 с.  

13. Ільченко К. Нейромаркетинг — не хайп, а корисний інструмент 

для грамотного маркетолога. 2021. URL: https://neuro-

knowledge.com/uk/nejromarketing-ne-hajp-a-korisnij-instrument-dlja-

gramotnogo-marketologa (дата звернення 24.11.2021).  

14. Квятко Т.М., Мандич О.В., Сєвідова І.О., Бабко Н.М., Романюк 

І.А., Вітковський Ю.П., Микитась А.В. Маркетингові дослідження: навч. 

посібник. Харків: ХНТУСГ, 2020. 163 с. 

15. Компанія NielsenIQ Україна.  URL: https://eba.com.ua/member/as-

nilsen-yukrejn/ (дата звернення: 07.11.2021).  

16. Конференції УАМ. URL:  

http://uam.in.ua/ukr/projects/conference/marketing-in-ua/ (дата звернення: 

03.11.2021).  

17. Костенко Н. В., Іванов В. Ф. Досвід контент-аналізу: Моделі та 

практики: монографія. Київ : Центр вільної преси, 2003. 200 с.  

18. Котлер Ф. Основы маркетинга : пер. с англ. Москва : Прогресс, 

1990. 736 с.  

19. Крайнюченко О.Ф., Бєлова Т.Г. Маркетингові дослідження: 

конспект лекцій для студ. галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування», 

Київ : НУХТ, 2015. 179 с.  

20. Красновський О. П., Харченко Н. О. Жахливо і Прекрасно: онлайн 

дослідження в Україні. Маркетинг в Україні. 2012. № 3. С. 14-21.  

21. Лилик І. В., Кудирко О. В. Маркетингові дослідження: кейси та 

ситуаційні вправи. Практикум. Київ :КНЕУ, 2010. 313 с.  

https://www.dw.com/uk/za-rik-karantynu-kilkist-ukraintsiv-u-sotsmerezhakh-zrosla-na-sim-milioniv/a-56899697
https://www.dw.com/uk/za-rik-karantynu-kilkist-ukraintsiv-u-sotsmerezhakh-zrosla-na-sim-milioniv/a-56899697
https://neuro-knowledge.com/uk/nejromarketing-ne-hajp-a-korisnij-instrument-dlja-gramotnogo-marketologa
https://neuro-knowledge.com/uk/nejromarketing-ne-hajp-a-korisnij-instrument-dlja-gramotnogo-marketologa
https://neuro-knowledge.com/uk/nejromarketing-ne-hajp-a-korisnij-instrument-dlja-gramotnogo-marketologa
https://eba.com.ua/member/as-nilsen-yukrejn/
https://eba.com.ua/member/as-nilsen-yukrejn/
http://uam.in.ua/ukr/projects/conference/marketing-in-ua/


57 
 

22. Лилик І. В., Лилик С. В. Щорічник УАМ 2008, Київ : Українська 

Асоціація Маркетингу, 2009.  С. 116.  

23. Лилик І.В. Ринок маркетингових досліджень в Україні 2008: 

експертна оцінка та аналіз УАМ. Маркетинг в Україні. 2009. №1. С. 31-35.  

24. Лилик І.В. Ринок маркетингових досліджень в Україні 2014: 

експертна оцінка та аналіз УАМ. Маркетинг в Україні. 2015. №1 (88). С. 4-24.  

25. Лилик І.В. Ринок маркетингових досліджень в Україні 2020: 

експертна оцінка та аналіз УАМ. Маркетинг в Україні, 2021. №1 (124). С. 4-

25.  

26. Лилик І. В. Становлення ринку маркетингових досліджень в 

Україні: історична ретроспектива. Вчені записки : зб. наук. праць, Київ : КНЕУ 

імені Вадима Гетьмана, 2008. Вип. 10. С. 55–62.  

27. Малхотра Нэреш К. Маркетинговые исследования. Практическое 

руководство, 3-е издание. : пер. с англ. Москва : Изд. дом «Вильямс», 2002. 

960 с.  

28. Маркетинг: підручник. ДонНУЕТ імені Туган-Барановського. 

URL: https://studfile.net/preview/5436947/page:14/ (дата звернення: 04.11.2021).  

29. Маркетингові дослідження: сучасні тенденції. 2019. URL: 

https://www.braintank.ua/stories/marketyngovi-doslidgennya-sychasni-tendentsiyi/ 

(дата звернення: 15.11.2021).  

30. Матвієць О. В. Маркетингові дослідження та аналіз інформації. 

ХНУ. URL: https://msn.khnu.km.ua/mod/page/view.php?id=117167&lang=pl  

(дата звернення: 30.10.2021).  

31. МВФ поліпшив прогноз для світової економіки та для України. 

2021. URL: https://www.epravda.com.ua/news/2021/04/6/672702/ (дата 

звернення 21.11.2021).  

32. Нова редакція міжнародного процесуального кодексу 

ICC/ESOMAR 2008 р. Українська асоціація маркетингу.  URL: 

http://uam.in.ua/rus/standarts/index.php?sphrase_id=3827 (дата звернення: 

01.11.2021).  

Маркетинг:%20підручник.%20ДонНУЕТ%20імені%20Туган-Барановського.%20URL:%20https:/studfile.net/preview/5436947/page:14/
Маркетинг:%20підручник.%20ДонНУЕТ%20імені%20Туган-Барановського.%20URL:%20https:/studfile.net/preview/5436947/page:14/
https://www.braintank.ua/stories/marketyngovi-doslidgennya-sychasni-tendentsiyi/
https://msn.khnu.km.ua/mod/page/view.php?id=117167&lang=pl
https://www.epravda.com.ua/news/2021/04/6/672702/
http://uam.in.ua/rus/standarts/index.php?sphrase_id=3827


58 
 

33. Оприлюднені результати дослідження КМІС. URL:  

https://www.kiis.com.ua/?lang=ukr&cat=news&id=1045&page=1(дата звернення 

12.11.2021).  

34. Організація маркетингових досліджень в сучасних умовах URL: 

https://stud.com.ua/20820/marketing/organizatsiya_marketingovih_doslidzhen_suc

hasnih_umovah (дата звернення: 05.11.2021).  

35. Ортинська В. В., Мельникович О. М. Маркетингові дослідження: 

підручник. Київ: нац. торг.-екон. ун-т, 2007. 376 с.  

36. Особливості B2B-продажів: що треба знати для успішного 

розвитку бізнесу URL: https://tranzzo.ua/blog/osobennosti-b2b-prodazh-chto-

nuzhno-znat-dlya-uspeshnogo-razvitiya-biznesa (дата звернення: 04.11.2021).  

37. Офіційний сайт компанії  Info Sapiens URL: https://sapiens.com.ua/ 

(дата звернення 11.11.2021).  

38. Офіційний сайт компанії Медикал Дата Менеджмент URL: 

https://mdmworld.com/uk/home/ (дата звернення: 06.11.2021).  

39. Пилипенко В. М.  Ринок маркетингових досліджень: погляд на 

2009 рік. Маркетинг в Україні. 2009. № 5. С. 14-20.  

40. Пилипенко В. М.  Ринок маркетингових досліджень:  становлення 

і проблеми розвитку. Маркетинг в Україні.  2005.  № 5 (33).  С. 16—19. 

41. Половинкіна А.О., Солнцев С.О. Модель діджиталізації панельних 

досліджень. Збірник наукових праць НТУУ «КПІ імені Ігоря Сікорського». № 

14. 2020. URL: http://ape.fmm.kpi.ua/article/view/200037 (дата звернення: 

16.11.2021).  

42. Полторак В. А., Тараненко І. В., Красовська О. Ю. Маркетингові 

дослідження : навч. посіб. 3-тє вид., перероб та доп. Київ : «Центр учбової 

літератури», 2014. 342 с.   

43. Прес-реліз «Індекс споживчих настроїв у 2021 році» URL: 

https://sapiens.com.ua/publications/socpol-research/184/CCI_Oct21_PR_ukr.pdf 

(дата звернення 13.11.2021).  

https://www.kiis.com.ua/?lang=ukr&cat=news&id=1045&page=1
https://stud.com.ua/20820/marketing/organizatsiya_marketingovih_doslidzhen_suchasnih_umovah
https://stud.com.ua/20820/marketing/organizatsiya_marketingovih_doslidzhen_suchasnih_umovah
https://tranzzo.ua/blog/osobennosti-b2b-prodazh-chto-nuzhno-znat-dlya-uspeshnogo-razvitiya-biznesa
https://tranzzo.ua/blog/osobennosti-b2b-prodazh-chto-nuzhno-znat-dlya-uspeshnogo-razvitiya-biznesa
https://sapiens.com.ua/
https://mdmworld.com/uk/home/
http://ape.fmm.kpi.ua/article/view/200037
https://sapiens.com.ua/publications/socpol-research/184/CCI_Oct21_PR_ukr.pdf


59 
 

44. Прес-реліз «Які мобільні додатки є найбільш популярними?» URL: 

https://www.kiis.com.ua/?lang=ukr&cat=reports&id=1072&page=1 (дата 

звернення 13.11.2021).  

45. Проведення маркетингового дослідження туристичної 

привабливості Вінницької міської територіальної громади URL: 

https://zakupki.com.ua/tender/12699020 (дата звернення 14.11.2021).  

46. Пушкар О. І., Хиль Л. П., Бондаренко Л. Ф. Роль маркетингових 

досліджень ринку в забезпеченні зростання національної економіки. 

БІЗНЕСІНФОРМ. №11. 2020. С. 448-456. URL: https://www.business-

inform.net/export_pdf/business-inform-2020-11_0-pages-448_456.pdf (дата 

звернення: 02.11.2021).  

47. Рейтинг мобільних додатків за вересень 2021. URL: https://tns-

ua.com/news/reyting-mobilnih-dodatkiv-za-veresen-2021 (дата звернення 

13.11.2021).  

48. Ренесанс форум – 2021: що обговорювали учасники події та які 

найближчі перспективи української економіки. Маркетинг в Україні. 2021. №3 

(126). С. 46-53.  

49. Решетілова Т.Б., Довгань С.М. Маркетингові дослідження : 

підручник. Дніпропетровськ : НГУ, 2015. 357 с.  

50. Святненко В. Ю. Особливості формування та розвитку ринку 

маркетингових досліджень в Україні. Ефективна економіка. 2020. № 11. URL: 

http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=8342 (дата звернення: 10.11.2021).  

51. Сенишин О. С., Кривешко О. В. Маркетинг : навч. посіб. Львів : 

ЛНУ імені Івана Франка, 2020. 347 с.  

52. Скільки людей на Харківщині користуються смартфонами. 2021. 

URL: https://kharkov.comments.ua/ua/news/society/developments/9053-skilki-

lyudey-na-harkivschini-koristuyutsya-smartfonami.html (дата звернення 

17.11.2021).  

53. Старостина А. А. Маркетинговые исследования. Москва : Изд. дом 

«Вильямс», 2001.  320 с.  

https://www.kiis.com.ua/?lang=ukr&cat=reports&id=1072&page=1
https://zakupki.com.ua/tender/12699020
https://www.business-inform.net/export_pdf/business-inform-2020-11_0-pages-448_456.pdf
https://www.business-inform.net/export_pdf/business-inform-2020-11_0-pages-448_456.pdf
https://tns-ua.com/news/reyting-mobilnih-dodatkiv-za-veresen-2021
https://tns-ua.com/news/reyting-mobilnih-dodatkiv-za-veresen-2021
https://kharkov.comments.ua/ua/news/society/developments/9053-skilki-lyudey-na-harkivschini-koristuyutsya-smartfonami.html
https://kharkov.comments.ua/ua/news/society/developments/9053-skilki-lyudey-na-harkivschini-koristuyutsya-smartfonami.html


60 
 

54. Тарабукіна О.М, Юрченко О.А. Проблеми та перспективи 

розвитку маркетингових досліджень в Україні. URL: 

http://www.rusnauka.com/14_APSN_2008/Economics/32278.doc.htm (дата 

звернення 16.11.2021).  

55. Тендер на дослідження ринку праці в Київській та Харківській 

областях із метою виявлення потенційних компаній/організацій для 

подальшого працевлаштування біженців та шукачів притулку URL: 

https://r2p.org.ua/tender/tender-na-doslidzhennya-rynku-pratsi-v-kyyivskij-ta-

harkivskij-oblastyah-iz-metoyu-vyyavlennya-potentsijnyh-kompanij-organizatsij-

dlya-podalshogo-pratsevlashtuvannya-bizhentsiv-ta-shukachiv-prytulku/ (дата 

звернення 14.11.2021).  

56. Черчилль Г. А. Маркетинговые исследования Санкт-Петербург,  

2002. 752 с.  

57. Чесні імпульси. Як і навіщо Aimbulance та Beehiveor досліджують 

мозок цільової аудиторії. 2021. URL:  https://vctr.media/ua/chesni-impulsi-yak-i-

navishho-aimbulance-ta-beehiveor-doslidzhuyut-mozok-czilovoi-

auditori%d1%97-62184/ (дата звернення 24.11.2021).  

58. Швець В. С. Маркетологи про маркетингові дослідження в умовах 

пандемії. Маркетинг в Україні. 2021. №1 (124). С. 45-48.  

59. Global consumer trends in 2022. URL: 

https://www.qualtrics.com/blog/global-consumer-trends-2022/ (дата звернення 

16.11.2021).  

60. Market research industry – Current stats and future trends. URL: 

https://www.questionpro.com/blog/market-research-stats-and-trends/ (дата 

звернення 21.11.2021).  

61. Market research industry - statistics & facts. URL: 

https://www.statista.com/topics/1293/market-research/#dossierKeyfigures (дата 

звернення 22.11.2021).  

62. Market Research Services Global Market Report 2021: COVID-19 

Impact and Recovery to 2030. URL: 

http://www.rusnauka.com/14_APSN_2008/Economics/32278.doc.htm
https://r2p.org.ua/tender/tender-na-doslidzhennya-rynku-pratsi-v-kyyivskij-ta-harkivskij-oblastyah-iz-metoyu-vyyavlennya-potentsijnyh-kompanij-organizatsij-dlya-podalshogo-pratsevlashtuvannya-bizhentsiv-ta-shukachiv-prytulku/
https://r2p.org.ua/tender/tender-na-doslidzhennya-rynku-pratsi-v-kyyivskij-ta-harkivskij-oblastyah-iz-metoyu-vyyavlennya-potentsijnyh-kompanij-organizatsij-dlya-podalshogo-pratsevlashtuvannya-bizhentsiv-ta-shukachiv-prytulku/
https://r2p.org.ua/tender/tender-na-doslidzhennya-rynku-pratsi-v-kyyivskij-ta-harkivskij-oblastyah-iz-metoyu-vyyavlennya-potentsijnyh-kompanij-organizatsij-dlya-podalshogo-pratsevlashtuvannya-bizhentsiv-ta-shukachiv-prytulku/
https://vctr.media/ua/chesni-impulsi-yak-i-navishho-aimbulance-ta-beehiveor-doslidzhuyut-mozok-czilovoi-auditori%d1%97-62184/
https://vctr.media/ua/chesni-impulsi-yak-i-navishho-aimbulance-ta-beehiveor-doslidzhuyut-mozok-czilovoi-auditori%d1%97-62184/
https://vctr.media/ua/chesni-impulsi-yak-i-navishho-aimbulance-ta-beehiveor-doslidzhuyut-mozok-czilovoi-auditori%d1%97-62184/
https://www.questionpro.com/blog/market-research-stats-and-trends/
https://www.statista.com/topics/1293/market-research/#dossierKeyfigures


61 
 

https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-

global-market-

report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm

_campaign=1574525+-

+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54pr

d (дата звернення 20.11.2021).  

63. Share of traditional qualitative methods used in the market research 

industry worldwide in Q4 2020. URL: 

https://www.statista.com/statistics/875985/market-research-industry-use-of-

traditional-qualitative-methods/  (дата звернення 22.11.2021).  

64. Share of traditional quantitative methods used in the market research 

industry worldwide in Q4 2020. URL: 

https://www.statista.com/statistics/875970/market-research-industry-use-of-

traditional-quantitative-methods/ (дата звернення 22.11.2021).  

65. When brain beats behavior: neuroforecasting crowdfunding outcomes. 

URL: https://www.jneurosci.org/content/37/36/8625 (дата звернення 23.11.2021).  

66. When emotions give a lift to advertising. URL: 

https://www.nielsen.com/in/en/insights/report/2017/when-emotions-give-a-lift-to-

advertising/ (дата звернення 23.11.2021).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.researchandmarkets.com/reports/5264611/market-research-services-global-market-report?utm_source=GNOM&utm_medium=PressRelease&utm_code=tqhsgd&utm_campaign=1574525+-+Market+Research+Services+Global+Market+Report+2021&utm_exec=chdo54prd
https://www.statista.com/statistics/875985/market-research-industry-use-of-traditional-qualitative-methods/
https://www.statista.com/statistics/875985/market-research-industry-use-of-traditional-qualitative-methods/
https://www.statista.com/statistics/875970/market-research-industry-use-of-traditional-quantitative-methods/
https://www.statista.com/statistics/875970/market-research-industry-use-of-traditional-quantitative-methods/
https://www.jneurosci.org/content/37/36/8625
https://www.nielsen.com/in/en/insights/report/2017/when-emotions-give-a-lift-to-advertising/
https://www.nielsen.com/in/en/insights/report/2017/when-emotions-give-a-lift-to-advertising/


62 
 

 

 

 

 

 

 

 

ДОДАТКИ 

  



63 
 

Додаток А 

Таблиця А 1.1 

Визначення поняття «маркетингові дослідження» 

Автор Визначення 

Ф.Котлер 

Маркетингові дослідження — систематичне визначення 

кола даних, необхідних у зв’язку з маркетинговою ситуацією, що 

постає перед фірмою, їх збір, аналіз і звіт про результати [18, с. 

118].  

Г.А. Черчілль 

Маркетингові дослідження є функцією, що пов’язує 

організацію зі споживачами через інформацію. Інформація 

використовується для виявлення і визначення можливостей і 

проблем маркетингу; розробки, уточнення, оцінки і контролю 

виконання маркетингових заходів; удосконалення розуміння 

маркетингу як процесу [56, с. 22]. 

Є.П. Голубков 

Маркетингові дослідження — систематичний збір, 

відображення й аналіз даних з різних аспектів маркетингової 

діяльності. Маркетингові дослідження — це функція, що через 

інформацію пов’язує маркетологів з ринками, споживачами, 

конкурентами, з усіма елементами зовнішнього середовища 

маркетингу [5, с. 86]. 

А.О. Старостіна 

Маркетингові дослідження — систематичний процес 

постановки цілей дослідження, ідентифікації обсягів збору, аналізу 

об’єктивної інформації і розробки рекомендацій для прийняття 

конкретних управлінських рішень щодо будь-яких елементів 

ринково-продуктової стратегії фірми і методів їх реалізації для 

досягнення кінцевих результатів у діяльності фірми в умовах 

сформованого маркетингового середовища [53, с. 36 ].  

В.А. Полторак 

Маркетингові дослідження — це наукове дослідження, яке 

спрямовано на систематичний збір, оцінку й аналіз фактографічної 

інформації щодо потреб, думок, мотивацій, відносин, поведінки 

окремих осіб і організацій, пов’язаних з маркетингом, тобто всіма 

аспектами просування на ринку певних товарів і послуг, а також 

підготовки цієї інформації до прийняття маркетингових рішень [42, 

с. 9]. 

К. Н. Малхотра 

Маркетингове дослідження — це систематичне і об’єктивне 

визначення, збір, аналіз і обробка інформації для сприяння 

менеджменту в прийнятті рішень, пов’язаних з визначенням і 

вирішенням проблем та можливостей в маркетингу [27, с. 31]. 
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Продовження табл. А 1.1 

Міжнародний 

кодекс ESOMAR 

Маркетингові дослідження — це системний збір і 

об’єктивний запис, класифікація, аналіз та представлення даних 

щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій і т.д. 

окремих осіб та організацій у контексті їх економічної, політичної, 

суспільної й повсякденної діяльності [32]. 

Т.Б. Решетілова, 

С.М. Довгань 

Під маркетинговим дослідженням розуміють 

цілеспрямований на вирішення маркетингової проблеми 

(комплексу проблем), що стоїть перед компанією, процес 

постановки завдань, отримання маркетингової інформації, 

планування і організації її збору та аналізу, а також представлення 

і передачу результатів дослідження менеджерам в формі, що 

придатна для прийняття управлінських рішень [49, с. 10 ]. 

О.В. Жегус,          

Т.М. Парцирна 

Маркетингові дослідження являють собою систематичні 

заходи щодо отримання оперативної інформації, що описує 

поточний або перспективний стан об’єкту дослідження; та її 

подальшої підготовки для прийняття маркетингових рішень 

відповідно до конкретного стратегічного чи тактичного 

маркетингового завдання, реалізація якого вирішує певну 

маркетингову проблему [9, с. 7 ]. 

Джерело: складено автором на основі [5, 9, 18, 27, 33, 42, 49, 53, 56] 
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Додаток Б 

Таблиця Б 1. 4 

Методологія маркетингових досліджень за рівнем схожості та широтою 

застосування 

Групи методів Види методів, наук чи галузей 

Філософські методи - діалектичний 

- метафізичний 

- аналітичний 

- інтуїтивний 

- феноменологічний 

- герменевтичний 

Загальнонаукові методи - системний аналіз 

- ситуаційний підхід 

- програмно-цільове планування 

Методи фундаментальних наук - економічної теорії 

- загальної теорії статистики  

- математичної статистики  

- дослідження операцій  

- інформаційних технологій 

- менеджменту 

Методи, запозичені із різних 

галузей 

- соціології 

- психології 

- кваліметрії 

- товарознавства 

- дизайну 

- біхевіоризму 

- економетрії 

- багатомірного статистичного аналізу 

Маркетингові методи і моделі - методи маркетингового аналізу 

- модель життєвого циклу продукту 

- SWOT-аналіз  

- STP -маркетинг  

- ABC-аналіз асортименту товарів 

- матричний метод 

- методи маркетингового програмування 

Джерело: складено автором на основі [6] 
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                                                                                                                   Додаток В

Рис. В.1 Методи збору інформації та їхні характеристики 

Джерело: складено автором на основі [6, 17] 

Методи збору 

Первинних даних Вторинних даних 

Традиційний аналіз 

Контент-аналіз 

Інформаційно-

цільовий аналіз 

Методи опитування 

Методи спостереження 

Методи тестування 

Експериментальні методи 

-відстеження логіки 

зав’язків 

-виявлення протирічь 

-суб’єктивізм 

-трудомісткість 

-висока об’єктивність 

-просте кодування 

-витратність 

-недовіра респондентів 

-мовний бар’єр 

 

-опитування  

-інтерв’ю  

-фокус-групи 

-анкетування 

панель 

Експертні 

методи 

-хоум-тест 

-е-тестування 

-тестування концепцій 

-холл-тест 

-тестування практичності 

-експрес-тестинг 

-naming link test 

-безпосереднє 

спостереження 

-побічне 

спостереження 

-містері шопінг 

-містері коллінг 

-контекстуальні 

дослідження 

 -природність 

обстановки 

-незалежність від 

бажань споживачів 

-обмеженість 

вибірки 

-неврахування 

-оцінка комунікативних 

намірів автора 

-придатність лише для 

текстових матеріалів 

- трудомісткість 

 

-статистична обробка 

-автоматизація процесу 

-висока об’єктивність 

-неможливість 

відстежити приховані 

значення 

-пробний маркетинг 

-метод аналізу протоколу 

-соціальний експеримент 

-комп’ютерна імітація 

-метод BAAR 

-реальність 

ситуації 

-економічність 

-оперативність 

-психологічний 

бар’єр 

-вплив місця та ЦА 

-наближеність до реальних умов 

-контроль/корекція експерименту 

-вплив чинників зовнішнього 

середовища 

-експертне інтерв’ю, -метод номінальних груп, - 

експертне фокусування, -метод комісій, метод 

інтеграції рішень, метод Дельфі, -метод 

синтетики, -морфологічний аналіз 

-унікальна інформація 

-залежність результатів 

від методу 

-вартісність 

-суб’єктивізм 
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Додаток Г 

Таблиця Г 2.1 

Галузевий розподіл замовлень на маркетингові дослідження у 2020 році 

Галузі Компанії 

Пиво та слабоалкогольні 

напої 

NielsenIQ, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, Нью Імідж 

Маркетинг Груп, ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ», 

Büro.MT, Інфо Сапієнс, InMind, KANTAR Україна 

Кондитерські вироби NielsenIQ, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, Група 

компаній Advanter Group, Büro.MT, Інфо Сапієнс, KANTAR 

Україна 

Харчова промисловість 

інша 
NielsenIQ, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, Нью Імідж 

Маркетинг Груп, Umbrella Research, Компанія КВІКСТАРТ, 

Следопыт, Група компаній Advanter Group, ПП «Міжнародна 

Маркетингова Група Київ», InMind, KANTAR Україна, Інфо 

Сапієнс 

Парфумерія/гігієна NielsenIQ, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, Група 

компаній Advanter Group, ПП «Міжнародна Маркетингова Група 

Київ, Büro.MT, InMind, KANTAR Україна 

Тютюнові вироби NielsenIQ, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, Нью Імідж 

Маркетинг Груп, Український Маркетинговий Проект (UMP), InMind, 

KANTAR Україна, Інфо Сапієнс 

Товари довготривалого 

використання 

ГфК ЮКРЕЙН, Нью Імідж Маркетинг Груп, Група компаній 

Advanter Group, Umbrella Research, Büro.MT, Інфо Сапієнс, 

Компанія КВІКСТАРТ, InMind. KANTAR Україна 

Фармацевтика Медикал Дата Менеджмент та Проксіма Рісерч Інтернешнл, Нью 

Імідж Маркетинг Груп, Yasno Research&Consulting Group, Група 

компаній Advanter Group, Український Маркетинговий Проект (UMP), 

Büro.MT, Інфо Сапієнс, ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ», 

KANTAR Україна, КМІС, Umbrella Research 

Медицина (надання 

медичних послуг) 

Група компаній Advanter Group, KANTAR Україна, ПП 

«Міжнародна Маркетингова Група Київ», Український 

Маркетинговий Проект (UMP) 

Автомобільний ринок Група компаній Advanter Group, Український Маркетинговий 

Проект (UMP), KANTAR Україна, Büro.MT, Следопыт, IRS 

Group 

ЗМІ Нью Імідж Маркетинг Груп, Інфо Сапієнс, KANTAR Україна, 

КМІС, ГфК ЮКРЕЙН, ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ» 

Промисловість Нью Імідж Маркетинг Груп, ПП «Міжнародна Маркетингова Група 

Київ», Інфо Сапієнс, Büro.MT 

Гуртова та роздрібна 

торгівля 

ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ», Büro.MT, InMind, 

KANTAR Україна, Інфо Сапієнс, IRS Group 

Фінанси (небанківське 
надання послуг населенню, 
наприклад, споживчі 
кредити) 

~ing]DIVISION™, Нью Імідж Маркетинг Груп, Інфо Сапієнс, 
Büro.MT, Група компаній Advanter Group, InMind 

Банки ГфК ЮКРЕЙН, Нью Імідж Маркетинг Груп, Група компаній 
Advanter Group, Компанія КВІКСТАРТ, Міллвард Браун АРМІ-
Маркетинг Україна, InMind, KANTAR Україна 
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Продовження табл. Г 2.1 

Інші фінанси 
(лізинг, 
деривативі) 

Нью Імідж Маркетинг Груп 

Страхові компанії ~ing]DIVISION™, Група компаній Advanter Group, KANTAR Україна 

Енергетика та сировинні 
галузі 

ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ», АІМ, KANTAR 

Україна 

Телекомунікації, в тому 

числі 

 

Дослідження Інтернету InMind, КМІС, KANTAR Україна, Umbrella Research, Нью Імідж 

Маркетинг Груп 

Мобільний зв’язок Група компаній Advanter Group, КМІС, KANTAR Україна, Нью 
Імідж Маркетинг Груп, IRS Group 

Телебачення КМІС, Міллвард Браун АРМІ-Маркетинг Україна, KANTAR 
Україна, Інфо Сапієнс, Нью Імідж Маркетинг Груп 

Поштовий сервіс InMind, Umbrella Research, Нью Імідж Маркетинг Груп 

Державні установи Umbrella Research, Група компаній Advanter Group, InMind, КМІС, 

Інфо Сапієнс 

Громадські організації Нью Імідж Маркетинг Груп, КМІС, Umbrella Research, Інфо 
Сапієнс, Büro.MT, Група компаній Advanter Group 

Міжнародні фонди та 
донорські організації 
(ПРООН, USAID, IFC 
тощо) 

InMind, КМІС, KANTAR Україна, Інфо Сапієнс 

Рекламні агенції Нью Імідж Маркетинг Груп, ~ing]DIVISION™, Група компаній 
Advanter Group, InMind, KANTAR Україна, Інфо Сапієнс, 
Umbrella Research 

Дослідницькі інституції Нью Імідж Маркетинг Груп, КМІС, Інфо Сапієнс, Український 
Маркетинговий Проект (UMP) 

Ринок нерухомості Нью Імідж Маркетинг Груп, ПП «Міжнародна Маркетингова Група 

Київ» 

Будівництво Нью Імідж Маркетинг Груп, Büro.MT, АІМ 

Агросектор (хімія, 
техніка, насіння, засоби 
захисту рослин, 
фермери тощо) 

Büro.MT, ~ing]DIVISION™, Група компаній Advanter Group, 
KANTAR Україна, ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ», 
Інфо Сапієнс, Український Маркетинговий Проект (UMP), Нью 
Імідж Маркетинг Груп 

Дослідження 
для IT-компаній 

Büro.MT, ~ing]DIVISION™, Група компаній Advanter Group, ПП 
«Міжнародна Маркетингова Група Київ», Нью Імідж Маркетинг 
Груп 

Інші типи клієнтів ПП «Міжнародна Маркетингова Група Київ, ~ing]DIVISION™, 
InMind, KANTAR Україна, RBS 

Джерело: [25] 

 

 

 

 



АНОТАЦІЯ 

 

Денега В. М.  Ринок маркетингових досліджень в Україні – Рукопис  

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» 

- Львівський національний університет імені Івана Франка, Львів, 2021. 

Проведено аналіз ринку маркетингових досліджень в Україні, розкрито 

особливості діяльності маркетингових дослідницьких агенцій, а також 

визначено основні проблеми та перспективи розвитку ринку маркетингових 

досліджень в Україні. 

Розкрито сутність понять «маркетингові дослідження» та «ринок 

маркетингових досліджень». Описано завдання, різновиди, і напрями 

маркетингових досліджень. Окреслено методологію маркетингових 

досліджень. Розглянуто питання становлення та розвитку ринку 

маркетингових досліджень в Україні. Особлива увага приділена аналізу 

поточного стану ринку та діяльності його ключових операторів. На основі 

досліджень виявлено основні проблеми розвитку ринку. Окреслено 

перспективи розвитку ринку маркетингових досліджень в Україні. 

Ключові слова: маркетингові дослідження, методологія маркетингових 

досліджень, ринок маркетингових досліджень, дослідження ринку, аналіз 

ринку, методи маркетингових досліджень, маркетингові агенції, чинники 

розвитку, проблеми та перспективи розвитку ринку. 

  



ANNOTATION 

V.M. Deneha. The marketing research market in Ukraine – Script.  

Qualification work for the master's degree in specialty 075 “Marketing” 

educational and professional program “Marketing” - Ivan Franko National 

University of Lviv, Lviv, 2021. 

The analysis of the marketing research market in Ukraine is conducted, the 

operating features of marketing research agencies are outlined, and the main market 

development problems and trends are defined.  

The interpretation of the notions of “marketing research” and “marketing 

research market” is considered. The goals, types, and directions of marketing 

research are described.  The methodology of marketing research is outlined. The 

work covers the issues of the marketing research market formation and development 

in Ukraine. Special attention is paid to the market’s current state analysis and the 

activity of its key operators. The main market development problems are revealed 

based on the conducted research. The development prospects of the marketing 

research market in Ukraine are represented. 

Key words: marketing research, the methodology of marketing research, 

marketing research market, market research, market analysis, marketing research 

methods, marketing agencies, development factors, market development problems 

and trends. 

 


