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ВVдпра6ноN точкоN 5удь-OкоW про7рам8 ст6ореннO ч8 ро768тку 5ренду є 
про6еденнO дослVджень. Адек6атна VнформацVO, отр8мана 6 ре7ультатV дослVджень, 
7н8жує не687наченVсть V поле7Lує пр8йнOттO рVLень.
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ВVдсутнVсть можли6остV 
дося7ти мети

Альтернати6и 6арVантV6 
6и5ору методV6

ПDB5?9@и 
@4D>9FиA7B6их 
8BE?і8:9Aь

ВVдсутнVсть точноW VнформацVW

ВVдсутнVсть о5'єкти6ноW 
VнформацVW

ВVдсутнVсть по6ноW та 
с6оєчасноW VнформацVW
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З5Vр попередньоW VнформацVW 
длO точно7о 687наченнO 
про5лем та пере6Vрк8 7Vпоте7

О?8A>в89 
(45A:@8?B8в=89)

Прост8й оп8с т8х ч8 VнL8х 
аспектV6 реальноW 
маркет8н7о6оW с8туацVW

Ка7Cа;ь=89

О5ґрунту6аннO 7Vпоте7, Mо 
687начаNть 7мVст пр8ч8нно-
наслVдко68х 76'O7кV6
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(ормулN6аннO 
дослVдн8цько7о п8таннO та 

цVлей.

В<;A4ч9AAя 
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ОкресленнO етапV6 V ло7Vк8 
дослVдженнO.

В<5VD @9FB8G
ПVд5Vр OкVсн8х V кVлькVсн8х 
VнструментV6.

РB;DB5>4 F9хAB?B7VW
%т6ореннO сценарVW6 V 
технVчн8х VнструкцVй.

З5<D4AAя V 4A4?V;
З5Vр дан8х, о5ро5ка та 
VнтерпретацVO ре7ультатV6.

Кожне маркет8н7о6е дослVдженнO має с6оN спец8фVку, але 6 йо7о осно6V 7а6жд8 леж8ть пе6на послVдо6нVсть етапV6, Oка 687начає й 
7а5е7печує 68соку OкVсть ре7ультатV6.
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%трат97іч=і

'пра6лVнськV нарад8

%постереженнO 7а 
спож86ч8м8 768чкам8

З58раннO стат8ст8чн8х 
дан8х

Оп8ту6аннO Mодо 
ус6VдомленнO 5ренду

ДослVдженнO цVльо6оW 
ауд8торVW

&актич=і

&есту6аннO но68х то6арV6 
та упако6к8

Ба78 дан8х 5рендо6оW 
се7ментацVW

Картк8 5рендо6оW 
6VрностV

БенчмаркVн7 конкурентV6

АналV7 ефект86ностV 
реклам8

М9FB8< ;5<D4AAя 84A<х
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ІнформацVO, Oка 758раєтьсO 
6перLе длO 68рVLеннO 
конкретно поста6леноW 
про5лем8: анкетнV 
оп8ту6аннO, 7рупо6V 
Vнтер6'N, спостереженнO, 
панельнV дослVдженнO, 
експер8мент8.

Вт>ри==і 8а=і

ІнформацVO, 7V5рана ранVLе 
длO 68рVLеннO VнLоW 
про5лем8, але Oку можна 
частко6о 68кор8стат8 длO 
ро76'O7аннO 7а6дань 
конкретно7о дослVдженнO.

Осно6не пра68ло: першочер7о6ість 758рання 6тор8нн8х 
дан8х перед пер68нн8м8.
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"очн8й V неупереджен8й аналV7 є ж8ттє6о 6ажл868м длO пр8йнOттO 76ажено7о рVLеннO. З6Vт про про6еденV дослVдженнO має 6клNчат8 тр8 
осно6нV компонент8.

О1ґ@C=BC20==я <5B>4>;>3VW
Детальн8й оп8с о5ран8х методV6 75ору та 
аналV7у дан8х, Wх 6Vдпо6VднVсть 
поста6лен8м 7а6даннOм дослVдженнO.

Р57C;ьB0B8 4>A;V465==я
!8стемат87о6ан8й 68клад отр8ман8х 
дан8х V7 6Vдпо6Vдн8м8 та5л8цOм8, 
7рафVкам8 та стат8ст8чн8м8 пока7н8кам8.

Р5:><5=40FVW

�ракт8чнV 68сно6к8 та пропо78цVW Mодо 
подальL8х дVй, Mо ґрунтуNтьсO на 
ре7ультатах про6едено7о дослVдженнO.
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Нео5хVдно мат8 чVтк8й план 68кор8станнO 
ре7ультатV6 Mе до початку дослVдженнO, Mо5 
ун8кнут8 марн8х 68трат.
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 о7умне 687наченнO 685Vрк8 мVнVмV7ує 
6артVсть дослVдженнO та опт8мV7ує точнVсть 
отр8ман8х ре7ультатV6.
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Не слVд одра7у 66ажат8 анкету6аннO 
найкраM8м методом — фокус-7руп8 а5о данV 
VнL8х дослVджень можуть дат8 краMV 
ре7ультат8.
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Інтернет-опосередко6ане, телефонне а5о персональне Vнтер6'N — 
кожен т8п має с6оW пере6а78 та недолVк8.

05

З0:@8BV G8 2V4:@8BV ?8B0==я?
ВVд т8пу п8тань суттє6о 7алеж8ть т8п 68кор8сто6у6аноW анкет8 та 
OкVсть отр8ман8х 6Vдпо6Vдей.
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Як 5удуть 68кор8сто6у6ат8сO ре7ультат8 дослVдженнO? У кр8т8чн8х с8туацVOх ле7ко ро7почат8 дослVдженнO 5е7 чVтко7о плану 
68кор8станнO йо7о ре7ультатV6.
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ЦV?ьB64 7DGC4 F4 685VD>4
Яка конкретно 7рупа населеннO по68нна 686чат8сO? Ро7умне 687наченнO 685Vрк8 може мVнVмV7у6ат8 6артVсть та опт8мV7у6ат8 
точнVсть ре7ультатV6.
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Як8й т8п метод8к8 най5VльLе пVдход8ть? Метод фокус-7руп8 а5о 68кор8станнO дан8х VнL8х дослVджень нерVдко даNть краMV 
ре7ультат8, нVж анкету6аннO.
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Як8й т8п польо6оW ро5от8 5уде най5VльL ефект86н8й? Інтернет-опосередко6ане, телефонне а5о персональне Vнтер6'N — кожен 
має с6оW осо5л86остV.

5
Т8C C8F4Aь
Закр8тV, 6Vдкр8тV п8таннO а5о Wх ком5VнацVO? ВVд цьо7о 685ору суттє6о 7алеж8ть т8п 68кор8сто6у6аноW анкет8 та OкVсть дан8х.

6
ДBE6V8 8BE?V8A8ць>BW HVD@8
Як8й дос6Vд ро5от8 має дослVдн8цька фVрма? Вкрай 6ажл86о 7нат8 про дос6Vд ор7анV7ацVW саме 7а потрV5ноN метод8коN.
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Як 5уде 7дVйснN6ат8сO аналV7 дан8х V 6 OкVй формV 5удуть 
нада6ат8сO ре7ультат8? Ба7ато 7амо6н8кV6 не по7оджуNтьсO 
пр8ймат8 л8Lе комп'NтернV та5л8цV дан8х Oк кVнце68й продукт — 
6он8 очVкуNть по6н8й аналVт8чн8й 76Vт.

Т5D@іA8 BFD8@аAAя D57G?ьFаFів

Як L68дко можна отр8мат8 ре7ультат8 дослVдженнO? Вел8к8м 
успVхом 66ажаєтьсO, OкMо ре7ультат8 7'O6лONтьсO с6оєчасно V не 
68O6лONтьсO 7анадто доро78м V нVкому не потрV5н8м матерVалом.

ВаDFіEFь 4BE?і465AAя

СкVльк8 коLту6ат8ме дослVдженнO? ПрофесVйне дослVдженнO 
доро7е. ДоцVльно отр8мат8 6 п8сьмо6Vй формV пропо78цVW 6Vд 
декVлькох дослVдн8цьк8х ор7анV7ацVй.
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ЧVтко сформульо6анV метод8 
75ору VнформацVW на осно6V 
репре7ентат86н8х 685Vрок. 
ПодVлONтьсO на якісні та 
кількісні.

ЯкVснV: 5Vо7рафVчн8й 
метод, по7л85ленV 
Vнтер6'N, фокус-7руп8

КVлькVснV: контент-аналV7, 
оп8ту6аннO 7ромадськоW 
думк8

НефBр@а?ьAі

Про6одOтьсO 5е7 су6оро7о 
дотр8маннO науко68х 
пра68л. В8кор8сто6уNтьсO 
68клNчно длO оп8су 
конкретн8х с8туацVй.

«Нена6'O7л86V» 
спостереженнO

ЖурналVстськV 
ро7слVду6аннO

КомунVкацVйн8й ауд8т

АналV7 па5лVсVтV

В неформальних дослVдженнOх 6елику роль 6VдV7раNть 
VнтуWцVO й осо5истий дос6Vд дослVдника.
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�Vд7ото6ку 5ренд8н7у слVд поч8нат8 7 кон'Nнктурно7о аналV7у, Oк8й 76од8тьсO до аналV7у ро768тку р8нку 6 цVлому V 6 конкретному се7ментV. 
 8нко6а кон'Nнктура може 5ут8 спр8Oтл86оN, неспр8Oтл86оN та нейтральноN 7 точк8 7ору 66еденнO но6о7о 5ренду.

Н9ECD<OF?<6V >BA'NA>FGDAV G<AA<><
Зн8женнO пр85утко6остV а5о 758тко6Vсть комерцVйноW 
дVOльностV 6 даному секторV

НаO6нVсть 6ел8коW кVлькостV 7аплано6ан8х акцVй 5рендV6-
конкурентV6

Вел8ка частка контрафактноW продукцVW на р8нку

АAа?V; >BA>GD9AFV6
АналV7 конкурентV6 тVсно переплVтаєтьсO 7 кон'Nнктурн8м 
аналV7ом. ВVд с8л8 а5о сла5костV конкуруNч8х 5рендV6 7алеж8ть 
страте7VO V такт8ка ро768тку 6ласн8х.

Найле7ше ст6ор8т8 5ренд пр8 686еденнV пр8нц8по6о но6о7о 
то6ару

Дос8ть ле7ко 6про6аджу6ат8 5ренд8 на р8нку 7V сла5коN 
конкуренцVєN

Голо6не — не пр8ймат8 5ажане 7а дVйсне

Н4CDO@>< @4D>9F<A7B6<х 8BE?і8:9Aь 5D9A8G
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Наймену6аннO, ло7от8п, то6арн8й 7нак, упако6ка, фVрмо6V 
кольор8, персонаж 5ренду

%?B7аA Fа EаDа>F9D
АналV7 сло7ана, мо6нV характер8ст8к8, сенс на768, лекс8ка 
5ренду

%F<?ь D9>?а@<
Креат86, фVлософVO, на5Vр 7ото68х ша5лонV6 V формул у рекламV

І@V8: Fа D9CGFаFVO
АналV7 V оп8с о5ра7у, VмVджу, репутацVW 5ренду на р8нку

ЗаE<EF FBD7B6BW @аD><
Юр8д8чн8й 7ах8ст, по78цVону6аннO, ре5ренд8н7, рестайлVн7

$B;6<FB> @аD><
ЗмVна наймену6аннO, ло7от8пу, репо78цVN6аннO та ро768ток 
5ренду
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 о77лOнемо пр8клад: компанVO 68ро5лOє кVлька тор7о68х марок продукту А, найуспVшнVшоN є 5ренд Б. КомпанVO 686од8ть но68й 5ренд V 
пра7не досO7т8 першостV 6 данVй сферV. ДлO цьо7о про6од8тьсO комплексне маркет8н7о6е дослVдженнO.

1АG8<F DB;8DV5ABW FBD7V6?V
ДослVдженнO продукту А 7а останнV 12 мVсOцV6 методом 

ауд8ту ро7дрV5ноW тор7V6лV

2 АA4?V; FVAB6<E E97@9AFV6
В87наченнO чот8рьох цVно68х се7ментV6: н87ьк8й, середнVй, 
премVум, лNкс

3ДBE?V8:9AAя GC4>B6><
В86ченнO о5сO7V6 ро7дрV5н8х продажV6 7а о5сO7ом упако6к8 

то6ару
4 АA4?V; >BA>GD9AFV6

�орV6нOннO 7 ураху6аннOм цVно68х рамок, ч8сельноW 
д8стр85уцVW та о5сO7у продажV6

5СFD4F97VGA9 DVH9AAя
�р8йнOттO рVшеннO про ро7ро5ку но6о7о 5ренду а5о елVтноW 

марк8 на перспект86у

К?NGB6V 6<EAB6>< 8BE?V8:9AAO
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!трVмке 7меншеннO поп8ту на деше6V тор7о6V марк8 пр8 
7ростаннV 7а7ально7о р8нку

Н4E<G9AAя E9D98AьB7B E97@9AFG

Нас8ченнO р8нку середньоцVно68м8 тор7о68м8 маркам8 
поOснNє 7меншеннO частк8 5ренду Б

ЗDBEF4AAя VAF9D9EG 8B CD9@VG@

Не7начне, але стVйке 7ростаннO Vнтересу до доро78х марок 
6Vдкр86ає но6V можл86остV

СFD4F97VGAV D9>B@9A84FVW

Просу6аннO то6арV6 68соко7о цVно6о7о рV6нO може 
пVд68M8т8 а6тор8тет компанVW на6Vть пр8 не7начному 
поточному поп8тV.

�р8 6про6адженнV на р8нок но6о7о 5ренду не слVд орVєнту6ат8сO 
тVльк8 на цVно6у полVт8ку. Нео5хVдно 686ч8т8 можл86Vсть поO68 
елVтноW марк8 то6ару. Дуже н87ька цVна може насторож8т8 покупцO, 
асоцVNNч8сь V7 н87ькоN OкVстN.

КомпанVW, Mо реалV7уNть то6ар 7а н87ьк8м8 цVнам8, 7муLенV 
ро7ро5лOт8 VнLV конкурентнV пере6а78, оскVльк8 цVно6а 
пере6а7а сама по со5V недостатнO.
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Теорет8чні та практ8чні 7асад8 5ренд-менеджменту у 67аємо76'я7ку 7 то6аром



Взаємозв'язок бренда й товару
Питання взаємозв'язку між брендом і товаром доволі актуальне для теорії й практики бренд-менеджменту. З одного боку, більшість фахівців 
схиляються до того, що немає бренду без належного товару. З іншого – є чимало прикладів того, що лідери ринку – далеко не найкращі 
товари.

Фінансовий підхід

Бренд є зумовленим активом. Він може принести дохід лише тоді, 
коли надається товаром чи послугою. Не існує цінності бренда без 
товару чи послуги, що трансформують назву й пов'язані з нею 
ментальні асоціації та емоції у потік грошових коштів.

Ефект ореолу

Психологи ідентифікують ефект ореолу як основне джерело 
створюваної брендом цінності – відоме ім'я бренда впливає на те, як 
споживачі сприймають переваги продукту, крім відчутних і тим 
більше невідчутних.

Раціональна складова

Необхідно передбачувати потреби певного сегмента й 
намагатися, щоб товари й послуги задовольняли цим потребам.

Емоційна складова

Готовність платити гроші за товар залежить від прихильності 
конкретної людини до конкретного бренда.



Т>64@ як >5'єкB A?>6и64==я 6 5@5=4-<5=546<5=Bі
ДослідженнO то6ару Oк о5'єкта спож86аннO 6 5ренд-менеджменті стосуєтьсO рі7номанітн8х аспекті6 спож86аннO пе6но7о то6ару, 7окрема 
йо7о пр87наченнO, Oкісн8х характер8ст8к, надійності, 687од8 та кор8сті.

П@<;=0ч9==я B>60@C
В8O6леннO т8х потре5 і 5ажань, Oкі 6ін може 
7адо6ольн8т8, а також нестійкості ч8 
дефіц8ту чо7ось 6ажл86о7о, Mо 
6ідт6орNєтьсO спож86ачем 7а допомо7оN 
саме цьо7о то6ару.

/>іABь B>60@C
!укупність о7нак, Mо даNть 7мо7у 
7адо6ольн8т8 існуNчі й перед5ачу6ані 
потре58 спож86ача.

Н08і==іABь B>60@C
Здатність то6ару 68кону6ат8 с6оє 
пр87наченнO й підтр8му6ат8 функціональну 
Oкість під час рі7номанітн8х 7о6ніLніх 
6пл86і6.

К>@<ABь 8?я A?>:<60ч0
 і7н8цO між т8м, Mо продаNть (пропонуNть 
спож86аче6і) і т8м, Mо купуNть (Mо спра6ді 
нео5хідно спож86аче6і).

В<7>80

Отр8маннO макс8мально7о ре7ультату 7а 
мінімальн8х 68трат — 7роLей, часу, 7ус8ль 
та ін.

«�родаNть с6ердла, а купуNть дірк8 потрі5но7о діаметру»



Товар як ядро бренда
Товар як об'єкт споживання й основне ядро бренда – це сукупність зовнішніх ознак і набору значень, що приписуються цьому товару.

Форма товару

Все те, що може бути сприйняте нашими органами відчуттів, 
передовсім зором і слухом. Це зовнішній вигляд, упаковка, колір, 
звук — усе, що формує перше враження споживача.

Зміст товару

Всі ті ознаки, які є істотними для певного товару. Споживач, 
зрештою, купує конкретний предмет, який є поєднанням 
перелічених параметрів у різних варіантах.

Бренд є соціальним міфом про товар: продають не взуття, а гарні ноги; не косметику, а красу; не вітаміни, а життєву енергію.

👟 Взуття

Продають не взуття — продають гарні 
ноги

💄 Косметика

Продають не косметику — продають 
красу

💊 Вітаміни

Продають не вітаміни — продають 
життєву енергію
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Д>E?V465==я >>=>уD5=цVW

ОднVєN 7 7оло6н8х цVлей 5ренд-менеджменту є краще, порV6нOно 7 
конкурентам8, спр8йнOттO компанVW та W W тор7о6ельноW марк8. 
ДослVдженнO конкуренцVW перед5ачає:

В87наченнO сам8х конкурентV6 та пр8ч8н Wх пр8сутностV на 
р8нку

В87наченнO с8льн8х V сла5к8х сторVн конкурентV6

АналV7 асорт8менту то6арV6 V послу7

В86ченнO положеннO на р8нку та по78цVW тор7о6ельн8х марок

АналV7 VнструментV6 маркет8н7о6оW дVOльностV та 5ренд8н7у

Д>A?V465==я A?>6иваGVв

Будь-Oка ідеO 6 сфері 5ренд-менеджменту, маркет8н7у й 5і7несу 
має поч8нат8сO 7 7л85око7о ро7уміннO спож86ачі6. Існує д6а 
пош8рен8х підход8:

Ри=к>6е а7Dе7G6а==я

 8нок ро77лOдаєтьсO Oк 
єд8не ціле й 
7астосо6уNтьсO однако6і 
маркет8н7о6і підход8

Ри=к>6е 
Eе7<е=FG6а==я

�оділ р8нку на однорідні 
7руп8 7а пе6н8м8 о7накам8 
й 7астосу6аннO 
д8ференційо6ан8х підході6
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Пр8 про6еденнV маркет8н7о6о7о дослVдженнO 68кор8сто6уNть рV7нV т8п8 тесту6аннO р8нку. Кожен V7 методV6 має с6оW пере6а78 V недолVк8. 
В85Vр методу 7алеж8ть 6Vд конкретн8х цVлей дослVдженнO, 5Nджету V часу.

1

СFаA4аDFA5 F5EFGваAAя
Ор7анV7ацVO 68про5о6ує то6ар8 чере7 768чайнV канал8 75уту. 
За5е7печує реалVст8чнVсть, але є дорожч8м V менL 
конфVденцVйн8м

2

КBAFDB?ьBваA5 F5EFGваAAя
Про6одOть спецVалV7о6анV фVрм8 чере7 с6оWх д8стр85уторV6. БVльL 
керо6ане та конфVденцVйне, але канал8 можуть не 6Vдпо6Vдат8 
реальн8м

3

Е?5>FDBAA5 F5EFGваAAя
В8дача учасн8кам Vдент8фVкацVйн8х карток длO 6VдстеженнO 
покупок у реальному часV 7 мVнVмальн8м8 68тратам8

4

І@іFаці=A5 F5EFGваAAя
Ст6ореннO моделV р8нко68х умо6 у контрольо6аному середо68MV 
— 6VртуальнV ма7а78н8, ла5ораторVW, спецVальнV тор7о6V точк8

ІмVтацVйне тесту6ання 7а5е7печує конфVденцVйнVсть, оскVльк8 6сV експер8мент8 про6одяться у контрольо6ан8х умо6ах, що мVнVмV7ує 
можл86Vсть 68току VнформацVW про но68й продукт до йо7о 68ходу на р8нок.



ОD7аAV;аFVя @аD>9F<A7B6<E 8BE?V8:9Aь
Три альтернативні варіанти

На практ8цV можна 685рат8 од8н 7 трьох 
пVдходV6 до про6едення маркет8н7о68х 
дослVджень р8нку

Власн8й 6VддVл маркет8н7у1.

СпецVальна 7рупа2.

КомерцVйнV дослVдн8цькV ор7анV7ацVW3.

СC9FVа?V;B6аAV 8BE?V8A<Fь>V BD7аAV;аFVW

НадаNть можл86Vсть отр8мат8 OкVсну та досто6Vрну маркет8н7о6у VнформацVN у 6Vдносно 
короткV термVн8. МаNть нео5хVдн8й дос6Vд, техноло7VW та ресурс8 длO про6еденнO 
комплексн8х дослVджень.

Послу78 так8х ор7анV7ацVй є дос8ть доро78м8 — Wх 6артVсть може 5ут8 6 кVлька 
ра7V6 68MоN, нVж 68трат8 на 7астосу6аннO VнL8х пVдходV6. ЦVна 6клNчає оплату 
працV 68сокок6алVфVко6ан8х спецVалVстV6, сучаснV техноло7VW та 7а5е7печеннO 
конфVденцVйностV.

СпецVальну 7рупу, Oк пра68ло, на58раNть V7 спецVалVстV6 н87ькоW к6алVфVкацVW а5о студентV6, 
Oк8м доручаєтьсO 75Vр нео5хVдноW VнформацVW 7а допомо7оN про6еденнO Vнтер6'N6аннO.
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ОA=>6=V <5B>48 75>@C ?5@68==>W V=D>@<4цVW
Маркет8н7о6V дослVдженнO спож86ачV6 — це пере6ажно польо6V дослVдженнO. Застосу6аннO ц8х методV6 допома7ає компанVOм отр8мат8 
комплексне уO6леннO про р8нок V ро7ро58т8 ефект86нV маркет8н7о6V страте7VW.

�CиFGваAAя

Анкету6аннO, телефоннV Vнтер6'N, 
онлайн-оп8ту6аннO та осо58стV Vнтер6'N. 
До76олONть отр8мат8 кVлькVснV данV про 
думк8 та по6едVнку спож86ачV6

СCBEF5D565AAя

Бе7посереднє 686ченнO по6едVнк8 
спож86ачV6 у пр8родн8х умо6ах. 
До76олOє фVксу6ат8 не6ер5альнV с87нал8 
та реальнV дVW

Е>EC5Dи@5AF

%т6ореннO контрольо6ан8х умо6 длO 
пере6Vрк8 7Vпоте7. В8O6лOє пр8ч8нно-
наслVдко6V 76'O7к8 мVж 7мVнн8м8

�аA5?ь

$е7улOрне оп8ту6аннO однVєW 7руп8 респондентV6 протO7ом 
тр86ало7о часу длO 6VдстеженнO д8намVк8 7мVн

Е>EC5DFAі BціA>и
ЗалученнO фахV6цV6 длO аналV7у та VнтерпретацVW дан8х про р8нок V 
спож86ачV6 на осно6V спецVалV7о6ан8х 7нань
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Неструктуро6ана осо58ста 5есVда Vнтер6'Nера 7 респондентом, Mо 
спонукає до най5VльL детальн8х 6Vдпо6Vдей. Тр86алVсть — 6Vд 
пV67од8н8 до декVлькох 7од8н. �ро6од8тьсO у спецVальному 
пр8мVMеннV 7V 76укоV7олOцVєN.

За6даннO 7л858нно7о інтер6'N:

 о7умVннO мот86V6 пр8йнOттO рVLень спож86ачам8

ОцVнка рV6нO 7адо6оленостV та 68O6леннO про5лем

О57о6ореннO но68х продуктV6 та рекламн8х кампанVй

В86ченнO спр8йнOттO 5ренда та асоцVацVй

Ідент8фVкацVO 5ар'єрV6 до пр8д5аннO

ДослVдженнO по6едVнко68х патернV6 V ст8лN ж8ттO

УспVх 7л858нно7о Vнтер6'N 7начноN мVроN 7алеж8ть 6Vд 
професVоналV7му та осо58ст8х Oкостей Vнтер6'Nера — 
6мVннO 6стано6лN6ат8 контакт, до5роW пам'OтV та терпVннO.

А=4?і7 ?@>F>>>?G

Метод, 7асно6ан8й на помVMеннV респондента 6 с8туацVN ух6аленнO 
рVLеннO V фVксацVW йо7о думок V дVй у процесV цьо7о.  еспондент 
67олос о76учує с6оW думк8, мVрку6аннO та емоцVW.

Аналі7 протоколу до76олOє 68O68т8:

�ослVдо6нVсть крокV6 пр8 пр8йнOттV рVLеннO1.

Фактор8, Mо най5VльLе 6пл86аNть на рVLеннO спож86ачV62.

Кр8терVW оцVнк8 альтернат86 та Wх 76ажу6аннO3.

Мот868 та емоцVW, Mо керуNть респондентам84.

Можл86V переLкод8 V сумнV68 спож86ачV65.

АналV7 протоколу є осо5л86о кор8сн8м длO 7л85око7о 
ро7умVннO процесV6 ух6аленнO рVшень V може 
7астосо6у6ат8сь 6Vд ро7ро5к8 но68х продуктV6 до 
опт8мV7ацVW маркет8н7о68х страте7Vй.



Mix-<5B>48к8 B4 6848 >?8BC64=ь
Пере6а78 Oкісн8х і кількісн8х методі6 поєднуNть 7міLані метод8 досліджень. Най5ільL поL8рен8й пр8нц8п 6ідмінності оп8ту6ань — 7а 
спосо5ом контакту 7 респондентом.

Mix-<5B>48к8

Hall-BеAB

Вел8ка 7рупа лNдей (понад 
100 осі5) у спеціальному 
пр8міMенні 686чає 5ренд 
а5о йо7о елемент8. 
До76олOє оцінN6ат8 
6і7уальну, 76уко6у, нNхо6у, 
дот8ко6у та смако6у 
інформаціN

Home-BеAB

Тесту6аннO продукту 
6ід5у6аєтьсO 6 домаLніх 
умо6ах. Не7амінн8й пр8 
тр86алому 686ченні 5ренда. 
Тесту6аннO 6ід5у6аєтьсO 6 
т8х умо6ах, де продукт 
7а768чай 68кор8сто6уєтьсO

С?>A>58 к>=B4кBC 7 @5A?>=45=B><

01

�A>5иABе і=Bе@6'N

ПрOм8й контакт між інтер6'Nером і респондентом. 
Найефект86ніL8й метод длO отр8маннO 7л85око7о ро7уміннO 
мот86і6

02

ТелеD>==е >?иBC64==O

Про6еденнO інтер6'N чере7 телефонні д76інк8. До76олOє отр8мат8 
дані L68дко та 6ідносно недоро7о

03

�>шB>6е >?иBC64==O

Відпра6леннO анкет поLтоN. За5е7печує L8роке охопленнO та 
анонімність 6ідпо6ідей
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!постереженнO є потужн8м Vнструментом длO отр8маннO досто6VрноW V о5'єкт86ноW VнформацVW про по6едVнку спож86ачV6. Воно до76олOє 
7л85Lе 7ро7умVт8, Oк V чому лNд8 67аємодVNть 7 продуктам8 та послу7ам8.

1

В87=аG5==я Fіл59
 о7ро5ка плану спостереженнO, 685Vр мVсцO, часу V 

методV6

2

П@>в545==я A?>AB5@565==я
ФVксацVO нотаток, фото7рафVй а5о 6Vдео7ап8сV6 у 

о5ран8х умо6ах

3

А=алі7 4а=8E
В8O6леннO клNчо68х патернV6 V тенденцVй у 

7V5ран8х матерVалах

4

І=B5@?@5BаFія
 о7умVннO мот86V6 та 6пл86у рV7н8х факторV6 на 

пр8йнOттO рVLень

Л45>@4B>@=і екA?е@и<е=Bи

Про6одOтьсO 6 контрольо6аному середо68щV, де 6сV 7мVннV 
ретельно контролNNтьсO. За5е7печуNть високу точність і 
надійність ре7ультатV6, оскVльк8 6пл86 стороннVх факторV6 
мVнVмV7уєтьсO. Напр8клад, 686ченнO реакцVW спож86ачV6 на рV7нV 
6арVант8 упако6к8 продукту.

ПB?ьB6і 9>EC9Dи@9AFи

�ро6одOтьсO 6 реальн8х умо6ах, де дослVдн8к8 спостерV7аNть 7а 
по6едVнкоN спож86ачV6 у Wхньому 768чному середо68MV. ДанV краMе 
6Vдо5ражаNть реальнV умо68 р8нку. Напр8клад, оцVнка ефект86ностV 
но6оW рекламноW кампанVW 6 одному ре7VонV 7 порV6нOннOм ре7ультатV6 
7 VнL8м8 ре7Vонам8.

В85ір т8пу експер8менту 7алеж8ть 6ід конкретн8х цілей 
дослідження та ная6н8х ресурсі6. Ла5ораторні — точність, 
польо6і — реаліст8чність.
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Т@и =а?@я<и A?>жи6ацьк>7> 8>A6і8у
Спож86ацьк8й дос6Vд 6Vднос8н 7 5рендом подVляється на тр8 напрям8 7алежно 6Vд то7о, як8й компонент 67аємодVW ро77лядається.

 аціBAа?ьAі ві4ABс<A<
Знання та думк8 спож86ача про 5ренд, 
сформо6анV на осно6V VнформацVW та 
дос6Vду.

Е@Bці=Aі ві4ABс<A<
Почуття та ступVнь 7адо6олення 6Vд 
67аємодVW 7 5рендом V йо7о продуктам8.

�Bв54іA>Bві ві4ABс<A<
НамVр8, мот86ацVW та реальнV дVW 
спож86ача щодо марк8.



Б474FB>4A4?ьAVEFь >B@GAV>4цVW 5D9A84
/к 2ід1G20єFьEя к><G=ік0ція?

Ст6ореннO та 6Vдо5раженнO 6Vднос8н мVж маркоN й спож86ачем 
6Vд5у6аєтьсO чере7 комунVкацVW. Спож86ач отр8мує послVдо6нVсть 
по6Vдомлень V пе6н8м ч8ном реа7ує на н8х.

Кожн8й адресат одночасно отр8мує 6ел8ку кVлькVсть по6Vдомлень, 
OкV декодуNтьсO 7а допомо7оN йо7о 6ласн8х «клNчV6».

Д:9D9?4 CB6V8B@?9Aь 5D9A84

Зо6нішній 687лOд упако6к8

Карт8нка та на76а на упако6ці

ІнформаціO на упако6ці

Ціна то6ару

Рекламн8й сNжет

Рекламн8й персонаж
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ДослVдження осо58стостV 5ренда

ДослVдження VмVджу 5ренда

Метод чорн8льн8х плям (тест  орLаха)

�8тання до третьоW осо58

До6VльнV асоцVацVW

Не7акVнченV речення

Кі;ь:іA=і B0 7<іш0=і <5B>48

 о7мVMення 5рендV6

 ольо6V V7р8

Карт8нк8 7 кулькам8

Метод8 семант8чно7о д8ференцVалу

Метод «слVпо7о» тесту6ання

Немає унV6ерсально7о методу дослVджень — у кожному конкретному 6ипадку о5ирається найефекти6нVший метод отримання 
VнформацVW.
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ПVд сло6осполученнOм «імідж бренду» ро7умVNтьсO 
о5ра78, 6VдчуттO V асоцVацVW, Mо 68н8каNть у лNд8н8 пр8 
77адцV про 5ренд.

ДлO форму6аннO успVLно7о VмVджу нео5хVдно ро7умVт8 д6а 
клNчо68х 68мVр8 спр8йнOттO 5ренду цVльо6оN ауд8торVєN.

Р5а?ьA<= і@і46

Як на дан8й момент цільо6а ауд8торія сприймає 5ренд — поточн8й 
стан о5ра7у 6 с6ідомості спож86ачі6.

Ба6аA<= і@і46

Як цільо6а ауд8торія повинна сприймати 5ренд — страте7ічна мета 
по78ціону6ання та комунікацій.



М5FB4и 4BE?і465AAя і@і46G бD5A4G
ДлO дослVдженнO VмVджу 5ренду 7астосо6уNтьсO шVсть осно6н8х методV6, кожен 7 Oк8х має с6оW осо5л86остV та сферу 7астосу6аннO.

1

ВV;ь=V аA>FVаFVW
Оп8с респондентом у 6VльнVй формV 5ренду V ста6леннO до ньо7о 7 
подальш8м контент-аналV7ом V 7рупу6аннOм слV6-с8нонVмV6.

2

Q-A>@BCва==я
 о7подVл характер8ст8к 7 карток на рV7нV 7руп8 по 6VдношеннN до 
5ренду а5о ро7подVл 5рендV6 7а пе6н8м8 характер8ст8кам8.

3

!5<а=B8G=89 48D5@5=FVа;
ОцVнка 5ренду 7а 5VполOрн8м8 шкалам8 а5о у поєднаннV 7V 
шкалоN Лайкерта 7а сем85альноN шкалоN 7 прот8лежн8м8 
крайнVм8 точкам8.

4

 5?5@BCа@=а @5HVB:а К5;;V
�о5удо6а матр8цV 6Vдпо6VдностV о5'єктV6 оцVнк8 V параметрV6 
оцVнк8 на осно6V кр8терVW6, надан8х респондентом.

5

А=а;V7 вV4?>вV4=>AB59
ОцVнка 5ренду 7а шкалам8 «хорош8й–по7ан8й», «чорн8й–5Vл8й» 
7 6Vдо5раженнOм у та5л8цV спрOженостV та картV спр8йнOттO.

6

�@>5:FV9=V <5B>48
�ерсонVфVкацVO, сло6еснV асоцVацVW, колаж, рольо6V V7р8, 
ранжу6аннO характер8ст8к V мот86V6, метод 7а6ершеннO 
пропо78цVW.
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�=4?V7 6V4?>6V45= 68O686: 5D5=4 4E>FVNTFLEO 7 ?>78F86=8<8 5<>FVO<8, 
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>?4EG.
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А=а;і7Г@C?Cва==O
Р>7ш8D@>в:

а
За?8A 
і=Bе@в'N

Перед аналV7ом Vнтер6'N по6нVстN 7ап8суєтьсO на ц8фро68й носVй V ро7L8фро6уєтьсO. Застосо6уNтьсO рV7нV схем8 коду6аннO длO 687наченнO 
т8поло7VW. ПерLV т6ердженнO респондента є най5VльL стVйк8м8. ЯкMо одно7о п8таннO недостатньо — 7астосо6уNтьсO 5а7атоскладо6V 
процедур8.

К@8Bе@і9 1
Т8поло7VO VмVджу не по68нна 5ут8 надто 
6ел8коN, але охоплN6ат8 макс8мально 
можл86у кVлькVсть 68сло6лN6ань.

К@8Bе@і9 2
Т8поло7VO V схема коду6аннO VмVджу 
5ренду по68ннV 5ут8 прост8м8 і 
7ро7уміл8м8 длO 6сVх учасн8кV6 
дослVдженнO.

К@8Bе@і9 3
Т8поло7VO VмVджу 5ренду по68нна 5ут8 
68про5у6ана на практ8ці перед 
масLта5н8м 7астосу6аннOм.



,VEFL L<D>><E >4F97>DV= 4E>FV4FV= ; V<V8:9< 5D9=8G
�E>FV4FVW 7 V<V465< 5D5=4G ?>4V?ONFLEO =4 6 L<D>><E >4F57>DV= 45> 15 6G6G8E ?V4>4F57>DV=.

�V4=>E8=8 <V6 >4F57>DVO<8 D>77?O44NFLEO G ?D8G8==>-=4E?V4>>6><G 76'O7>G: 687>48 T =4E?V4>>< 4FD85GFV6, 4 EFG?V=L EF46?5==O E?>6864G4 
74?568FL 6V4 E?V66V4=>L5==O 4FD85GFV6 V 687>4.



С5<а=B8G=89 48D5@5=Fіа;: ?@а:B8G=5 7аAB>ACва==я
Зав4а==я 4>A;і465==я

Напр8клад, 5ренд по78цVонує се5е Oк «молодий, мо5ільний, 
а7реси6ний». ДослVдженнO ста68ть такV 7а6даннO:

В87нач8т8, наскVльк8 цVнностV 5ренду 5л87ькV до спож86ачV6

В87нач8т8 6Vдпо6VднVсть VмVджу 5ренду йо7о 7адекларо6ан8м 
цVнностOм

В87нач8т8 рV6ень лоOльностV спож86ачV6 до 5ренду

Ч>тири катег>рVW >цV=ки

01

Щ8DіEFь

Оцінка а6тент8чності та 6ідкр8тості 5ренду

02

ПD>3DеE82=іEFь

Спр8йняття інно6аційності та сучасності

03

/E>D02іEFь >1D07G

В8ра7ність та 7апам'ято6у6аність 5ренду

04

С8?0

А6тор8тетність та 6пе6неність 5ренду

До кожноW кате7орVW пVд58раNтьсO 687наченнO-ант8под8 V помVMаNтьсO 6 та5л8цN. Респондент8 оцVнNNть кожну пару 7а 5VполOрноN LкалоN 
7 сем8 7радацVй. За ре7ультатам8 складаNтьсO семант8чнV профVлV VмVджу 5ренду.



К?NчB6і CиF4AAO @4D>9FиA7B6B7B 8BE?і8:9AAO і@і8:G 
5D9A8G

В ходV маркет8н7о6о7о дослVдженнO VмVджу 5ренду по68ннV 5ут8 отр8манV 6Vдпо6VдV на 10 ключових питань:

1
АEBцV0цVW

ЯкV асоцVацVW 68кл8кає 5ренд у спож86ачV6? ЕмоцVW, о5ра78, с8туацVW а5о конкретнV характер8ст8к8 продукту.

2
Е@BцVW
ЯкV почуттO 68кл8кає 5ренд: радVсть, до6Vра, 6пе6ненVсть, надVйнVсть — а5о не7ат86нV емоцVW?

3
/>VEFь
Як спож86ачV оцVнNNть OкVсть продуктV6 а5о послу7 5ренду? Кр8т8чно длO ро7умVннO р8нко6оW по78цVW.

4
КBA>GDеAFи

Яке мVсце 7аймає 5ренд у с6VдомостV спож86ачV6 порV6нOно 7 конкурентам8? С8льнV та сла5кV сторон8.

5
ПDVBDиFеFи
ЯкV характер8ст8к8 5ренду є най5Vльш 6ажл868м8: цVна, OкVсть, д87айн, репутацVO?

6
УAV>0?ьAVEFь
ЯкV асоцVацVW а5о елемент8 5ренду є унVкальн8м8 V 6VдрV7нONть йо7о 6Vд конкурентV6 на р8нку?
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В цVлому 6 ходV маркет8н7о6о7о дослVдженнO VмVджу 5ренду по68ннV 5ут8 отр8манV 6Vдпо6VдV на такV клNчо6V п8таннO:

ВDа65AAя в EвV4B@BEFV CB>GCFVв
ЯкV 6раженнO ст6ор8ть VмVдж 5ренду 6 с6VдомостV покупцV6? Що 
саме 6пл8нуло на форму6аннO спр8Oтл86о7о а5о не7ат86но7о 
VмVджу?

АEBFVаFVW аG4иFBDVW
ЯкV асоцVацVW 68н8каNть 6 ауд8торVW у 76'O7ку 7 5рендом? 
НаскVльк8 VмVдж 5ренду 6Vдпо6Vдає цVнностOм V настано6ам 
цVльо6оW ауд8торVW?

КBA>GD5AFA5 E5D54Bвищ5
Як8м VмVджем 6олодVNть 5ренд8 та то6ар8 конкурентV6? Як 
5ренд 687лOдає на Wхньому фонV?

Ш?яEи CB>Dащ5AAя
Як8м ч8ном можна полVпш8т8 VмVдж 5ренду? ЯкV конкретнV крок8 
та страте7VW допоможуть досO7т8 5ажано7о спр8йнOттO?

ВVдпо6VдV на цV п8таннO допома7аNть компанVOм ст6орN6ат8 5Vльш ефект86нV маркет8н7о6V страте7VW, OкV 6Vдпо6VдаNть потре5ам V 
очVку6аннOм цVльо6оW ауд8торVW, та форму6ат8 стVйк8й по78т86н8й VмVдж 5ренду на р8нку.



В<я6л5==я Fіль>6<E 4G4<F>рі= 
4ля 5р5=4G
 ОЗДІЛ 1.6

Цільова аудиторія — це 687начена 7а 5удь-OкоN о7накоN 7рупа наO6н8х V/а5о 
потенцVйн8х спож86ачV6 5ренду, на Oку спрOмо6анV 7аход8 5ренд8н7у, 6 OкVй 
7ацVка6ленV 6ласн8к8 5ренду, а5о Oка може 7а5е7печ8т8 надходженнO цVнноW длO 
ор7анV7ацVW VнформацVW.

В87наченнO та пошук цVльо6оW ауд8торVW 5ренду — одне 7 осно6н8х п8тань 5V7несу 
7а7алом. �ра68льна 6Vдпо6Vдь на ньо7о 7арантує ор7анV7ацVW успVшнVсть V 
пр85утко6Vсть.



Два основних типи цільової аудиторії

B2B — бізнес для бізнесу

Цільова аудиторія у сфері бізнесу, яка, як правило, формується в 
структурі партнерських відносин.

B2B-сектор більш стабільний і не піддається сильним коливанням 
попиту. Важливо з самого початку визначити цільову аудиторію 
правильно, а потім лише злегка коригувати ї ї.

B2C — бізнес для користувачів

Цільова аудиторія у сфері індивідуального споживача. Визначити ї ї 
складніше, ніж у B2B.

У B2C-секторі цільова аудиторія може змінюватися в силу різних 
обставин — появи нових пропозицій, демографічних змін тощо. Тому 
важливо постійно відстежувати найменші коливання попиту та 
знаходити їх причину.

Цільова аудиторія виділяється із загальної аудиторії на основі географічних, демографічних, економічних, психологічних і 
поведінкових особливостей споживачів.



Се7<е=FG6а==я ри=кG
ДлO то7о Mо5 почат8 686ченнO цільо68х ауд8торій, ор7ані7ацієN 7дійснNєтьсO 
се7менту6ання — 68діленнO ділOнк8 р8нку, на Oкому цO ауд8торіO 5а7уєтьсO.

Цільо6ий се7мент 
ринку — се7мент, 
Mо най5VльLоN 
мVроN 6Vдпо6Vдає 
можл86остOм 
ор7анV7ацVW V 
осо5л86остOм 
ро768тку р8нку.

Се7менту6ання — 
подVл спож86ачV6 на 
7руп8 7а стVйк8м8 
о7накам8.

Сьо7одні існує ч8мало методі6 се7менту6аннO 
р8нку. ОднієN 7 най5ільL ціка68х 66ажаєтьсO 
метод8ка «5W» М. Шерінгтона, Mо 
перед5ачає поLук 6ідпо6ідей на 5 клNчо68х 
7ап8тань про продукт, спож86ача та р8нок.



Методика «5W» М. Шерінгтона
Метод передбачає пошук відповідей на п'ять ключових запитань для точного визначення цільової аудиторії:

What — Що?

Тип продукту (бренду)

Джаз диксиленд, соул, джаз-рок, біг-бенд, джаз-вокал…

Who — Хто?

Тип споживача

Жінки, діти, підлітки…

Why — Чому?

Тип мотивації

Ціна, оригінальність, життєва необхідність, мода

When — Коли?

Моменти покупки

Ввечері, у святкові дні, в сезон…

Where — Де?

Канали реалізації

Концертний зал, стадіон, ресторан, відкритий майданчик…



Вузькість цільової аудиторії

Компанія Nestle опитала понад дві тисячі респондентів і виділила 30 тисяч «можливих приводів перекусити», на основі яких були 
знайдені точні цільові аудиторії різних продуктів.

Кейс: «Депресивні любительки шоколаду»

Дослідження показали, що у дорогих коробок шоколадних цукерок є 
несподівана цільова аудиторія — молоді жінки, які купують шоколад, щоб 
розвіятися під час депресії або нудьги вечорами вдома.

Смак і якість шоколаду для них дуже важливі

Вибирають цукерки в дорогих коробках

Для них це спосіб самоствердження і підвищення самооцінки

Орієнтація реклами на цю аудиторію суттєво збільшила збут дорогих 
коробок шоколадних цукерок.

Висновок: Чим вужчим є сегмент, тим чіткіше 
можна побудувати стратегію просування. Витрати 
на просування знизяться, а продажі зростуть.

Не потрібно боятися «звузити» цільову аудиторію 
бренду — це перевага, а не обмеження.



ШироFа цVльовоW аGдиFорVW
До цVльо6оW ауд8торVW можуть 6Vднос8т8сO не л8ше 5е7посереднV спож86ачV, а й ті, хто пр8ймає рішеннO про купівлN.

ІAVцVаFBDи CB>GC>и
�Vд час просу6аннO чоло6Vч8х 
сорочок до цVльо6оW ауд8торVW 
у6Vйдуть жVнк8, оскVльк8 саме 
6он8 6 5VльшостV 68падкV6 є 
VнVцVаторам8 даноW купV6лV.

КB@GAV>аFBDи Fа ?V45Dи 
4G@B>

 ок-му78кант8 можуть 7рат8 
роль «комунVкаторV6» пр8 
просу6аннV му78чн8х 
VнструментV6 6Vдом8х 5рендV6, 
6VдомV моделV — длO одO7у, 
арт8ст8 ч8 полVт8к8 — длO 
ш8роко7о кола продуктV6.

МAB6иAAV аG4иFBDVW
ФVрма McDonald's 68дVлOє 
пр8наймнV тр8 с6оW ауд8торVW: 
франчай7ер8, спож8вачі і 
працівн8к8. В Vнш8х 68падках 
цVльо6оN ауд8торVєN можуть 
5ут8 6ласнV працV6н8к8 фVрм8.



Портрет цільової аудиторії
Після того як сегмент ринку обраний, організації слід розробити портрет цільової аудиторії, виділивши стійкі ї ї характеристики:

Географічні
Місце проживання, роботи, покупок. Регіон, щільність населення, 
клімат, транспортна мережа, юридичні обмеження.

Демографічні
Вік, стать, сімейний стан і розмір сім'ї, національність, професія, 
освіта.

Економічні
Зайнятість, рівень доходу, купівельна спроможність.

Психологічні
Темперамент, поведінкові звички, соціальна група, риси 
характеру, життєва позиція, домінуючі мотиви поведінки, 
система цінностей.



Групи споживачів та методи дослідження аудиторії
Американські дослідники Росітер і Персі розбили ринок на чотири стійкі групи споживачів, що відображають розбіжності в обізнаності та 
ставленні до брендів:

1

Нові користувачі

Мають приховане чи пасивне бажання володіти продуктом

2

Прихильники марки

Купують продукт даної марки за звичкою

3

Прихильники конкурентів

За звичкою купують продукти марок конкурентів

4

Ті, що міняють марку

Використовують технологічні та економічні критерії як причини 
для зміни марки

Поведінкові характеристики для поділу споживачів

Інтенсивність використання товару

Досвід використання продукту

Прихильність торговій марці

Ступінь лояльності до фірми і бренду

Привід для здійснення покупки

Частота користування конкретним товаром

Здатність відгукнутися на нові товари

Методи збору інформації про аудиторію

Анкети та особисті інтерв'ю

Опитування поштою, електронною та телефоном

Технічні засоби: датчики, аудіметричні пристрої

Комп'ютерні технології та аналіз даних

Таргетинг — механізм, який дає змогу виділити цільову 
аудиторію за певними критеріями: від добору рекламних 
майданчиків до обробки пошукових запитів.


