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В умовах посилення конкуренції на ринку обґрунтованість управлінських 

рішень підприємств залежить від їх інформаційного забезпечення. Більш 

актуальною та цілеспрямованою є первинна маркетингова інформація, проте її 

збирання потребує багато часу та коштів. Частково усунути цей недолік можна, 

використовуючи Інтернет. Зростання проникнення Інтернету в Україні 

збільшує репрезентативність отриманих результатів. Проведений аналіз 

свідчить, що у 2018 р. чисельність користувачів Інтернету в Україні віком від 

12 до 70 років зросла на 7% - до 70% усього населення України [1]. 

Усі методи збирання маркетингової інформації в Інтернеті поділяються 

на три групи [2]: 

− ті, що передбачають дослідження ринкової структури ринку (пошук 

інформації з використанням пошукових систем, у веб-каталогах чи за 

посиланнями, на підставі аналізу «жовтих сторінок» чи із використанням 

тематичних веб-серверів);  

− ті, що передбачають дослідження переваг та уподобань користувачів 

Інтернету (розміщення анкет у групах новин, на Інтернет-форумах чи 

шляхом E-mail розсилки та формування онлайн-фокус-груп);  

− ті, що передбачають визначення ефективності веб-серверу (опитування їх 

відвідувачів та залучення інформації з log-файлів та cookies).  

В Інтернеті підприємства можуть використовувати два різновиди 

опитування [3, с. 66]:  

− оffline, при проведенні яких респонденти можуть отримати анкети 

електронною поштою або скачати їх з сайту, надалі заповнити та відіслати 

електронною поштою; 

− оnline – коли респондент відповідає на поставлені запитання у режимі 

реального часу та можна відразу переглянути отримані результати 

опитування.  

Інтернет дозволяє підприємствам активно використовувати не лише 

опитування, але і експеримент. Останній передбачає розробку 

експериментального веб-сайту та аналіз поведінки користувачів стосовно 

визначених змін щодо його змісту, дизайну та навігації.  
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