
Лекція 10 Маркетингові дослідження брендів 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 



 

 



 



 

 

Впізнаваність бренду є показником того, наскільки аудиторія знайома з компанією. 
Можна порівняти з тим, коли людина може відрізнити логотип і назву компанії, 
зв’язавши його з конкретним продуктом. Оцінити впізнаваність можна такими 
способами: 

• Через метрики пошукових систем. Google.Analytics дозволяє оцінити кількість 
вхідного директного трафіку, а Search Console показує брендові запити і 
входи по кожному з них; 

• За формулою Brand Force. Потрібно BF (частку знають бренд) розділити на 
100%, потім помножити на частку виділили найсильнішу емоцію бренду і 
розділити 10%. До результату додати кількість властивостей бренду, що 
перевершують очікування споживачів. Мінімальний показник, щоб вважати 
брендом, повинен бути 1,5 одиниць. Максимальне значення – 10; 

• Онлайн-опитування. Старий добрий метод дізнатися, асоціюють вас з 
продуктом або послугою потенційні або існуючі клієнти; 

• Підрахунок згадок. Потрібно лише зафіксувати кількість згадок в онлайн-
медіа та соціальних мережах, а також запросити охоплення публікацій і 
переходи (якщо вказано лінк на ваш сайт). 

Аналізуючи впізнаваність бренду маркетологи повинні враховувати не тільки де 
і скільки про вас говорять, але і як. Якщо медіа пише про вашу компанію в 
негативному ключі, на отзовіках накопичилися десятки або навіть сотні негативних 
коментарів від клієнтів, а в соцмережах вас репоста тільки, щоб розповісти про 
погане взаємодії, то з цим потрібно терміново щось робити.  

Якщо ж про компанії не говорять нічого і майже не згадують, це не погано. Такі 
результати дослідження говорять лише про те, що потрібні маркетингові активності 
з метою підвищити впізнаваність. 

 



Аналіз ефективності рекламних кампаній — обов’язковий етап платного 
просування в Google, Facebook / Instagram або YouTube. При чому рекомендовано 
проводити його не тільки по завершенню дії РК, але і в процесі. Це дозволить 
оптимізувати ключові рекламні показники так, щоб досягти результату з 
найменшими витратами ресурсів. 

Наприклад, нерідко до завершення рекламної кампанії доводиться кілька разів 
міняти рекламні креативи, тексти оголошень або заголовки, так як їх ефективність 
через деякий час падає. 

Для аналізу рекламних кампаній найчастіше використовуються данні Google 
Analytics і внутрішня статистика в рекламному кабінеті, де запускалися оголошення 
(якщо на Facebook — в Facebook Ads Manager або Facebook Business Suite, якщо в 
TikTok — в TikTok Ads і т.д.). 

 


