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1. Класифікація методів збору даних для 
маркетингових досліджень

якісні  кількісні 

Загальна класифікація:









наступний
 слайд

п. 8 лекції



Контент-аналіз

Контент-аналіз — метод кількісного вивчення великих обсягів текстів в широкому розумінні 

(документів, відео-, аудіоматеріалів, зображень). Даний метод є провідним у дослідженні змісту 

повідомлень засобів масової інформації, записів на сайтах соціальних мереж, відповідей на 

відкриті питання опитувань тощо. 

Технології, що застосовуються, дозволяють у найкоротші терміни обробляти та узагальнювати 

величезні обсяги текстової інформації. Серед цих технологій: автоматичне виявлення ключових 

слів у документах, парсінг веб-сторінок, автоматичне відстежування повідомлень у соцмережах та 

веб-ЗМІ на задану тематику, автоматичне транскрибування аудіо-, відеоматеріалів з високою 

точністю розпізнавання.



Аналіз виявлення фактів атак ботів, масованих фіктивних відкуків тощо.

Аналіз сприйняття і засвоєння медійної інформації. Виявлення в інформаційному потоці ЗМІ найпоширеніших 

месседжів, пов’язаних з брендами, партіями, політиками чи іншими суб’єктами, що цікавлять замовника. Перевірка 

запам’ятовування даних месседжів споживачами, виборцями та іншими представниками аудиторії ЗМІ. Використовується 

комбінація контент-аналізу та репрезентативного опитування.

Медіа-моніторинг, аналіз медіа-іміджу. Напів-автоматизоване та автоматизоване відстежування в інформаційному 

потоці ЗМІ контексту згадування брендів, партій, політиків чи інших суб’єктів, що цікавлять замовника. Вивантаження 

узагальненої інформації можливе в щоденному режимі.

Аналіз успішності медіа-кампанії. Відстеження поширення інформаційних повідомлень замовника в ЗМІ та соціальних 

мережах. Вивчення динаміки уваги, модусу (позитивного, негативного, нейтрального) відгуків та коментарів, виявлення 

ключових інформаційних стейкхолдерів, що сприяють або заважають очікуваному поширенню інформації.

Аналіз Інтернет-соціальних мереж. Відстеження поширення інформаційних повідомлень замовника в соціальних 

мережах. Вивчення онлайн поведінки певної категорії користувачів соцмереж: наприклад, геймерів, прихильників певної 

політичної партії, споживачів певних типів продуктів та ін. Аналіз соціально-демографічного складу та онлайн поведінки 

учасників груп замовника в соціальних мережах. Оцінка якості SMM-стратегії за показниками ER (engagement rate).

Конкурентний аналіз Інтернет-сайтів. Визначення глобального та національного рейтингу сайту, рейтингу в певній 

тематичній ніші (наприклад, серед спортивних сайтів), головних конкурентів, джерел трафіку, контексту згадувань, 

популярності окремих розділів, найбільш перспективних майданчиків для просування сайту. Аналіз здійснюється без 

встановлення спеціальних лічильників на сайт.

Контент-аналіз



Під

Контент-аналіз



Контент-аналіз



Контент-аналіз



Слово Шифр слова
Частота 

зустрічання
Коментар

Відмова 101 10

Не сподобалось 102 15

Шахраї 103 12

Дорого 104 37

… … … …

Узагальнений шаблон використання контент-аналізу (приклад)

Контент-аналіз



Яким чином провести контент-аналіз?

1. Пошук по сторінці слова вручну (F3) для невеликого обсягу даних

2. Ручний пошук частоти зустрічання слів у програмі Microsoft Office для невеликого 

обсягу даних

3. Використання онлайн-лічільників символів та слів (наприклад, 

https://hyperhost.ua/tools/uk/character-counter)

4. Використання спеціалізованих програм та утіліт для контент-аналізу та аналізу 

текстових даних (наприклад, Atlas.ti, MaxQDA, Nvivo, Yoshikoder…)

Контент-аналіз





Категорійний менеджмент являє собою управління торговим асортиментом на 
засадах виділення в ньому товарних категорій, що спрямоване на підвищення 
бізнес-результатів підприємства, взаємовигідну інтеграцію і співпрацю між всіма 
учасниками системи товароруху, формування лояльності споживачів та 
оптимальне задоволення їх потреб.

Об’єктом управління в категорійному менеджменті є товарна категорія

Формалізований аналіз (аналіз категорій)

Товарна категорія - виокремлена з асортименту група товарів, які поєднує здатність задовольнити конкретну 
споживчу потребу. Класифікацій категорій може бути такою (приклад):

1. Категорії товарів, що задовольняють потреби певної групи покупців.
2. У категорію об'єднуються товари, що купуються різними групами покупців для задоволення схожих 
потреб.
3. Об'єднання товарів у категорію за ознакою споживчих переваг, мотивація купівлі яких ґрунтується на 
отриманні гедонічних (суб'єктивних і емоційних) переваг.
4. Категорії товарів, що формуються на основі споживчих характеристик продукції або особливих умов її 
зберігання.



2. Опитування як метод одержання первинної 
інформації







3. Анкета як інструмент опитування





4. Виміри у маркетингових дослідженнях



5. Спостереження та їх види
Спостереження - це метод, за допомогою якого відбувається пряма реєстрація подій свідками.

Спостереження використовується для:







6. Метод експертних оцінок
Метод експертних оцінок - метод, заснований на думках експертів у необхідній галузі знань з наступною 
обробкою отриманих результатів з метою виявлення основних критеріїв і тенденцій, властивих об'єкту.



Узгодженість думок експертів можна розрахувати, наприклад, за допомогою 
коефіцієнта конкордації:



7. Експеримет у маркетингових дослідженнях

Експеримент у маркетингу — це метод збору первинних даних, в якому експериментатор впливає на 
ізольований об'єкт (об'єкти) і фіксує зміни в його станах.



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Сase study (“дослідження випадку”)— це опис конкретної ситуації чи випадку у будь-якій сфері: соціальної, 
економічної, ринкової тощо

Retail audit (аудит торгових точок) – метод, при якому одержують інформацію, що характеризує товарно-
цінову ситуацію на ринку і тенденції її розвитку. Під час аудиту торгових точок сполучаються спостереження і 
елементи опитування, але головний метод – спостереження. 

Mystery shopping («таємний покупець») – спеціальна методика, яка об’єднує метод включеного спостереження 
та опитування. Використовується для пошуку можливостей поліпшення якості обслуговування споживачів. 
Застосовується у роздрібній мережі, банках, ресторанах, готелях, підприємствах побутового обслуговування. 



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Панельні дослідження в маркетингу – це продовжувані (або повторні) дослідження, що припускають 
вивчення того самого соціального об’єкта з певним часовим інтервалом з використанням аналогічної 
методики. 

Залежно від виду панелі одиницями її сукупності можуть бути: окремі особи, сім’ї, домогосподарства (все 
це споживчі панелі); торгові підприємства (торгові панелі); споживачі, які мешкають і роблять покупку у 
певному регіоні, громадська думка, споживчі орієнтації яких аналізуються (моніторингові панелі); 
виробничі підприємства, та підприємства сфери послуг (виробничі панелі); групи спеціалістів у тій або іншій 
галузі знань, сфер бізнесу (експертні панелі). 

Більш часто у маркетингових дослідженнях використовують споживчі панелі, торгові панелі, моніторингові 
панелі.



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Омнібус — це регулярне багатоцільове опитування населення, проведене на замовлення одночасно декількох 
замовників з різними завданнями, які спільно його фінансують. Організація, які проводять омнібуси, 
заздалегідь повідомляють про ці дослідження, надсилають умови замовлення певного дослідження та оплати. 
Головна умова – відповідність напряму питань замовників вибірці, яка бути досліджуватися.

Ролінгове опитування – вид опитування, споживачів, населення, що відрізняється методичними підходами до 
формування вибірки і поетапного проведення опитування.

Відповідно вибирається досліджувана група, яка розбивається на три підгрупи. Перше опитування охоплює цілу 
групу, пізніше через рівномірні проміжки часу опитуються підмасиви. Як відомо, інформація має здатність 
старіти і тому важливою позитивною рисою ролінгового опитування є постійне оновлення інформації щодо 
існуючого питання, яке наданний момент постало перед бібліотекою. Основними принципами проведення 
ролінгового опитування є: послідовність дій згідно з методикою та технікою виконнання опитування; 
пропорційність виконуваних завдань на кожному етапі дослідження; рівномірність (навантаження на кожний 
день опитування розподілене рівномірно).



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Хоум-тест та Хол-тест – призначені для тестування різноманітних товарів, продуктів, устаткування у 
домашніх умовах з метою оперативної та якісної перевірки товару до його виходу на ринок, тобто 
здійснюється його попереднє випробування, це допомагає перевірити споживчі властивості, його 
сприйняття споживачами, виявити переваги порівняно з товарами-аналогами.

Home –test - дослідження товару, що вже існує на ринку



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Хол-тест – під час перевірки абсолютно нового товару і тих, які перевірити можна лише у домашніх 
умовах, побутової техніки та домашніх приладь тощо

Хол –test - дослідження нового товару



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Фокус-група – збір інформації у спеціально відібраної групи людей (8-10 осіб), об’єднаних за 
значимою для дослідника ознакою (, базується на принципах групової динаміки (спільна робота, 
що зумовлює взаємовплив один на одного). Увага учасників фокусується на окремій темі, 
проблемі, питанні.



8. Специфічні методики марктеингових досліджень

Інтернет-дослідження, інтерактивні анкети…

Телефонні опитування, «гаряча лінія»
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