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1. Анотація до курсу  
 

Інтернет-дослідження – це спосіб проведення маркетингового дослідження, 
при якому процес збору даних здійснюється через Інтернет або за допомогою Інтернет-
технологій. 

Здобувачі отримають уявлення про основні методи Інтернет маркетингових 
досліджень; сформують навички та компетенції щодо розробки Інтернет-досліджень, 
оцінки й адаптації перевірених методів маркетингових досліджень до Інтернет-
інструментів та розробки нових методів з урахуванням конкретних можливостей та 
характеристик Інтернет-додатків; навчаться враховувати правові та етичні аспекти 
досліджень в Інтернеті. 

 
2. Мета та завдання навчальної дисципліни  

Мета – формування умінь та компетентностей використання цифрових 
інформаційних та комунікаційних технологій для проведення Інтернет-маркетингових 
досліджень, необхідних для належного провадження маркетингової діяльності і 
практичного застосування маркетингового інструментарію. 

 
Завдання курсу: 

– надати базові знання щодо різних типів Інтернет-досліджень, включаючи: веб-
архівування; аналіз тексту; етнографія; мережевий аналіз соціальних мереж та 
мереж гіперпосилань; аналіз слідів цифрових даних, традиційних, природних та 
польових експериментів; проектні дослідження; глибинне інтерв’ю; опитування; 
наративний та візуальний аналізи; 

– ознайомити з конкретними викликами та загрозами валідності досліджень, що 
пов’язані з кожним методом; 

– навчити формувати дослідницькі проєкти з використанням Інтернет-
методологій; 

– здійснювати оцінку Інтернет-дослідження з точки зору використання його 
методологічних рішень. 

3. Результати навчання: 

- вміти виявляти дані, необхідні для вирішення поставлених дослідницьких задач 
в сфері маркетингу;  

- володіти навичкам збирання первинної інформації в польових умовах, вторинної 
інформації з будь-яких джерел соціально-економічної інформації за допомогою 
Інтернет технологій; 

- знати і вміти використовувати цифрові інформаційні та комунікаційні технології 
для проведення Інтернет-маркетингових досліджень, необхідних для належного 
провадження маркетингової діяльності і практичного застосування 
маркетингового інструментарію; 

- збирати та аналізувати необхідну інформацію за допомогою Інтернет-ресурсів, 
обґрунтовувати управлінські рішення на основі використання необхідного 
аналітичного і методичного інструментарію; 

- вміти обґрунтовувати і обирати інструментальні засоби, інформаційні технології 
для обробки даних відповідно до поставленого завдання в сфері маркетингового 
управління, аналізувати результати розрахунків і обґрунтовувати управлінські 
рекомендації; 
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- знати теоретичні засади проведення Інтернет-маркетингових досліджень, 
розуміти специфіку процесів проведень досліджень з використанням Інтернет; 

- вміти визначати цілі і завдання пошуку інформації в Інтернет, знати та вміти 
використовувати існуючи системи збору первинної та вторинної інформації в 
Інтернет, володіти навичками, достатніми для проведення власних Інтернет 
маркетингових досліджень. 

 
4. Структура курсу 

Види та тематика навчальних занять 
Внесок в 
загальну 
оцінку, % 

ЛЕКЦІЇ 40 
1. Визначення місця Інтернет маркетинговій діяльності 

підприємства 
1.1 Сучасний стан розвитку Інтернет: світ, Україна  
1.2 Інтернет як соціальний феномен, вплив на поведінку 

кінцевих споживачів  
1.3 Інтернет як інструмент бізнесу  
1.4 Інтернет як середовище бізнесу  
1.5 Задачі маркетингу підприємства, що можуть бути вирішені 

за допомогою Інтернет 

 

2. Особливості проведення Інтернет маркетингових 
досліджень 

2.1 Основні методи проведення Інтернет маркетингових 
досліджень 

2.2 Інтернет-маркетингові дослідження: етичні рекомендації 
3.0 

2.3 Інтернет-збір даних: текстовий аналіз 
2.4 Веб-сканування для маркетингових досліджень 
2.5 Контент-аналіз та алгоритмічний кодер, використання 

Google Cloud Vision API  

 

3. Моделі аналізу соціальних мереж 
3.1 Мережі та інформаційний потік  
3.2 Аналіз мережі та мережі гіперпосилань 
3.3 Вимірювання та аналіз Інтернет-соціальних мереж 
3.4 Виклики збору персональних даних мережі 
3.5 Дослідження поведінки користувачів в Інтернет-

експерименті в соціальних мережах 
3.6 Медіа-вподобання цільової аудиторії через системні 

публікації та засоби масової розсилки 

 

4. Адаптовані методи якісних та кількісних досліджень до 
Інтернет технологій 

4.1 Загальна характеристика якісних та кількісних методів 
Інтернет досліджень  

4.2 Кібер-етнографія, веб-аналітика сайту та статистика 
соціальних мереж 

4.3 Онлайн контент-аналіз  
4.4 Онлайн фокус-групи  
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Види та тематика навчальних занять 
Внесок в 
загальну 
оцінку, % 

4.5 Онлайн інтерв’ю  
4.6 Онлайн опитування  
4.7 Web-експеримент 
5. Інтернет-інструменти для вирішення задач маркетингу 
5.1 Загальна характеристика Інтернет-інструментів для 

маркетингової діяльності 
5.2 Google Analytic: можливості, інтерфейс, налаштування, 

формування звітів 
5.3 Google AdWords: можливості, інтерфейс, налаштування, 

організація і проведення рекламних кампаній 

 

Контрольна робота (за темами 1-5) 40 
ПРАКТИЧНІ ЗАНЯТТЯ 60 

Практична робота 1 
1. Оволодіння практичними навичками використання Google 

форм для проведення онлайн-досліджень 
 

Звіт з роботи № 1 та захист практичної роботи 12 
Практична робота 2  

2. Оволодіння практичними навичками використання Google 
Analytics в маркетинговій діяльності компанії 

 

Звіт з роботи № 2 та захист практичної роботи. 12 
Практична робота 3  

3. Дослідження ключових слів за допомогою Google Trends  

Звіт з роботи № 3 та захист практичної роботи. 12 
Практична робота 4 

4. Проведення Web-експерименту   

Звіт з роботи № 4 та захист практичної роботи. 12 
Практична робота 5 

5. Інтернет-дослідження: статистика соціальних мереж, А/В 
тест, Business Suite 

 

Звіт з роботи № 5 та захист практичної роботи. 12 
Загальна кількість балів 100 

 

 
Інформація для студентів заочної форми навчання. На сайті університету 

розміщено графік навчального процесу. Протягом року передбачено заняття з викладачем 
відповідно до розкладу: 6 год. лекційних занять, 4 год. практичних занять. Решту матеріалу за 
дисципліною здобувач опановує самостійно. Здобувачі заочної форми здобуття вищої освіти 
виконують контрольну роботу та подають її на кафедру на початку сесії, обов’язково до 
проведення контрольних заходів з дисципліни. Умови контрольних завдань розміщено на 
сторінці курсу на платформі Moodle. Форма контролю – диференційований залік. 

 
5. Технічне обладнання та/або програмне забезпечення*  

На лекційних заняттях обов’язково мати з собою ґаджети з можливістю 
підключення до мережі Інтернет.  
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Активований акаунт університетської пошти (student.i.p.@nmu.one) на Офіс365. 
Інстальований на ПК та мобільних ґаджетах пакет програм Microsoft Office (Word, 
Excel, Power Point), Google Apps, SPSS. 

Використання Goole Forms. 
Використання Google Analytic. 
Використання Slido. 
Використання MicrosoftExcel. 

 
6. Система оцінювання та вимоги  

6.1. Навчальні досягнення здобувачів вищої освіти за результатами вивчення 
курсу оцінюватимуться за шкалою, що наведена нижче: 

 

Рейтингова шкала Інституційна шкала 

90 – 100 відмінно   
74-89 добре  
60-73 задовільно  
0-59 незадовільно 

 
6.2. Здобувачі вищої освіти можуть отримати підсумкову оцінку з навчальної 

дисципліни на підставі поточного оцінювання знань за умови, якщо набрана кількість 
балів з поточного тестування та самостійної роботи складатиме не менше 60 балів. 

Теоретична частина оцінюється за результатами здачі контрольної тестової роботи. 
Загалом за роботу отримується максимум 40 балів (10 тестових питань по 3 бали кожне та 1 
відкрите питання вагою 10 балів), тобто 40% від оцінки за дисципліну. Відкрите питання 
оцінюється за 10-бальною шкалою з урахуванням повноти та правильності відповіді, рівня 
розуміння теоретичного матеріалу, логічності й послідовності викладу, аргументованості 
висновків і використання фахової термінології: 

- 10 балів – відповідь повна, правильна, ґрунтовна, логічно структурована; 
продемонстровано глибоке розуміння матеріалу, наведено аргументовані пояснення та 
коректно використано фахову термінологію. 

- 8 – 9 балів – відповідь правильна й змістовна, демонструє належний рівень розуміння 
матеріалу, однак містить незначні неточності або окремі недостатньо розкриті аспекти. 

- 6 – 7 балів – відповідь загалом правильна, але неповна; окремі положення розкрито 
поверхово, аргументація недостатня або наявні певні теоретичні неточності. 

- 4 – 5 балів – відповідь часткова, містить суттєві пропуски, недостатньо обґрунтовані 
твердження та помилки у викладенні теоретичного матеріалу. 

- 2 – 3 бали – відповідь фрагментарна, демонструє обмежене розуміння питання, 
містить значні помилки та не розкриває його основного змісту. 

- 1 бал – наведено окремі правильні твердження, проте відповідь практично не 
розкриває суті питання. 

- 0 балів – відповідь відсутня або повністю неправильна. 
Практичні роботи (5 робіт – у вигляді індивідуального завдання з кожної) 

виконуються у письмовому вигляді з використанням мультимедійних технологій та сервісів 
(звіт з кожної роботи оцінюється в межах балів, представлених в таблиці розділу 4, загалом 
практичні роботи враховуються як 60% (максимум 60 балів). Практичні роботи захищаються 
у вигляді презентації та опитування за звітом. У сумі за практичну частину курсу при 
поточному оцінюванні отримується максимум 60 балів.  

Критерії оцінювання практичних робіт за 12-бальною шкалою передбачають 
оцінювання змісту та якості виконання практичного завдання, обґрунтованості 
запропонованих рішень, оформлення результатів, якості презентації та захисту роботи. 
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- 12 балів – практичне завдання виконано повністю, самостійно та на високому рівні; 
результати є обґрунтованими, змістовними й відповідають поставленим вимогам. 
Продемонстровано вміння застосовувати теоретичні знання для розв’язання практичних 
завдань, використовувати відповідні методи та інструменти. Матеріали роботи оформлено 
належним чином, презентація логічна й наочна. Захист аргументований, здобувач вільно 
володіє матеріалом і надає вичерпні відповіді на запитання. 

- 10 – 11 балів – практичне завдання виконано якісно, з незначними недоліками у змісті, 
обґрунтуванні результатів або оформленні. Презентація структурована та інформативна. 
Захист демонструє добре розуміння матеріалу, відповіді на запитання переважно повні й 
аргументовані. 

- 8 – 9 балів – практичне завдання виконано в основному правильно, однак наявні 
окремі недоліки в аналізі, застосуванні методів, обґрунтуванні висновків або оформленні 
результатів. Презентація загалом розкриває зміст роботи, але потребує вдосконалення. Під час 
захисту здобувач демонструє достатнє розуміння матеріалу, проте відповіді на окремі 
запитання є неповними. 

- 6 – 7 балів – практичне завдання виконано частково або з помітними недоліками; 
результати недостатньо обґрунтовані, висновки поверхові. Презентація не повною мірою 
відображає зміст роботи або має недоліки в структурі й оформленні. Під час захисту здобувач 
відчуває труднощі з поясненням використаних методів, отриманих результатів і 
запропонованих рішень. 

- 4 – 5 балів –  практичне завдання виконано неповністю, допущено суттєві помилки в 
розрахунках, аналізі або інтерпретації результатів. Матеріали оформлено неналежним чином, 
презентація недостатньо розкриває зміст роботи. Захист демонструє поверхове розуміння 
теми, відповіді на запитання переважно неповні або необґрунтовані. 

- 2 – 3 бали – виконано лише окремі елементи практичного завдання; наявні значні 
помилки, відсутнє належне обґрунтування результатів і висновків. Презентація відсутня або 
не відповідає змісту роботи. Здобувач не може належним чином пояснити виконані дії та 
отримані результати. 

- 1 бал – представлено поодинокі елементи виконання завдання, які не дають змоги 
оцінити досягнення його мети. Здобувач демонструє мінімальне розуміння змісту роботи, не 
може аргументовано пояснити отримані результати. 

- 0 балів – практичну роботу не виконано або не представлено результатів, які можна 
оцінити; відсутні підтвердження виконання завдання. 

Отримані бали за теоретичну частину та практичні роботи додаються і є підсумковою 
оцінкою за вивчення навчальної дисципліни. Максимально за поточною успішністю здобувач 
вищої освіти може набрати 100 балів. 

Максимальне оцінювання поточного контролю в балах: 

Теоретична частина Практична частина Разом 

40 60 100 
 
6.3 Критерії оцінювання підсумкової роботи. 
У випадку якщо здобувач вищої освіти за поточною успішністю отримав менше 60 

балів та/або прагне поліпшити оцінку проводиться підсумкове оцінювання.  
Залік проводиться у вигляді письмової комплексної контрольної роботи, яка. 

складається з теоретичної та практичної частин.  
Білет складається з 20 тестових питань з чотирма варіантами відповідей на перевірку 

базових понять і термінології, одна правильна відповідь оцінюється у 2 бали (разом 40 балів), 
двох відкритих запитань та двох практичних завдання. Кожне відкрите запитання оцінюється 
максимум у 10 балів (разом 20 балів), кожне практичне завдання оцінюється у 20 балів (разом 
40 балів). 

Відкриті запитання оцінюються шляхом співставлення з еталонними відповідями, 
причому: 
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0 балів – відповідь відсутня або зовсім не відповідає запитанню; 
1–2 бали – поверхневі знання, відсутня логіка викладу, мінімальне використання 

термінів, немає прикладів; 
3–4 бали – часткове розкриття теми, використання окремих понять і термінів, слабка 

аргументація, приклади неповні або формальні; 
5–6 балів – відповідь в цілому правильна, але неповна; термінологія використана, проте 

з окремими неточностями; структура є, але неідеальна; приклади наведено, проте без 
глибокого аналізу; 

7–8 балів – повна відповідь із правильною структурою, використанням термінології, 
наведенням доречних прикладів; аргументація зрозуміла, але ще є потенціал для креативності 
чи аналітики; 

9–10 балів – еталонна відповідь: повнота, чітка логіка, правильна термінологія, 
використання стратегій і моделей, наведені приклади з аналізом, грамотне та креативне 
викладення матеріалу. 

Практична частина оцінюється максимум у 40 балів (два завдання по 20 балів), 
причому: 

0 балів – завдання не виконано або робота повністю не відповідає темі; 
1–4 бали – робота виконана частково, поверхнево; відсутня логіка викладу; 

використано мінімум термінів; приклади або зовсім відсутні, або не відповідають темі; 
5–8 балів – завдання розкрите частково, використано деякі поняття з рекламного 

менеджменту; аргументація слабка; приклади формальні; структура недосконала; 
9–12 балів – робота в основному правильна: є структура, використання термінології, 

наведені приклади; проте є неточності, аналіз поверхневий, не всі аспекти завдання повністю 
розкриті; 

13–16 балів – завдання виконано повно й логічно; використано ключові поняття, 
стратегії та моделі; наведено приклади з практики; аргументація зрозуміла, але ще бракує 
глибини чи креативності; 

17–20 балів – відмінний рівень: завдання виконане повністю; чітка логіка, правильна 
термінологія; використання сучасних стратегій і моделей рекламного менеджменту; наведені 
практичні кейси з глибоким аналізом; оформлення та викладення матеріалу грамотні й 
креативні. 

Отримані бали за тестові завдання, відкриті питання та завдання з практичної частини 
додаються і є підсумковою оцінкою за вивчення навчальної дисципліни. Максимально за 
підсумковою роботою здобувач вищої освіти може набрати 100 балів. 
 

7.1. Політика щодо академічної доброчесності. Академічна доброчесність здобувачів 
вищої освіти є важливою умовою для опанування результатами навчання за дисципліною і 
отримання задовільної оцінки з поточного та підсумкового контролів. Академічна 
доброчесність базується на засудженні практик списування (виконання письмових робіт із 
залученням зовнішніх джерел інформації, крім дозволених для використання), плагіату 
(відтворення опублікованих текстів інших авторів без зазначення авторства), фабрикації 
(вигадування даних чи фактів, що використовуються в освітньому процесі). Політика щодо 
академічної доброчесності регламентується положенням «Положення про систему 
запобігання та виявлення плагіату у Національному технічному університеті «Дніпровська 
політехніка» https://lnk.ua/zcwjFwBkr. 

У разі порушення здобувачем вищої освіти академічної доброчесності (списування, 
плагіат, фабрикація), робота оцінюється незадовільно та має бути виконана повторно. При 
цьому викладач залишає за собою право змінити тему завдання. 

7.2. Комунікаційна політика. Здобувачі вищої освіти повинні мати активовану 
корпоративну університетську пошту. 

Усі письмові запитання до викладачів стосовно курсу мають надсилатися на 
університетську електронну пошту.  

7.3. Політика щодо перескладання. Повторне складання підсумкового контролю з 
дисципліни, коли студент отримав оцінку 6 «незадовільно» (нижче 60-ти балів), допускається 
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не більше двох разів. Спроби студента виправити оцінку й не допустити академічної 
заборгованості обмежуються терміном в один місяць після закінчення екзаменаційної сесії. 
Прийом першої перездачі здійснюється викладачем, який викладав матеріал навчальної 
дисципліни. Прийом другої – комісією у складі трьох осіб: викладача, який викладав 
дисципліну; завідувача кафедри; представника деканату або викладача кафедри. Рішення 
комісії є остаточним. У разі підтвердження комісією оцінки «незадовільно» або неявки 
студента на засідання комісії без поважних причин, комісія сповіщає про це декана факультету 
(директора інституту) для підготовки наказу ректора про відрахування студента за академічну 
неуспішність або визначення умов повторного вивчення цієї дисципліни. Студенти заочної 
форми навчання повинні ліквідувати академічну заборгованість до початку наступної сесії. 

7.4 Політика щодо оскарження оцінювання. Якщо здобувач вищої освіти не згоден з 
оцінюванням його знань він може опротестувати виставлену викладачем оцінку у 
встановленому порядку відповідно до «Кодексу академічної доброчесності НТУ «Дніпровська 
політехніка» https://surl.li/fldzpd.  

7.5. Відвідування занять. З 24.02.2022 реалізація освітньої діяльності відбувається в 
умовах правового режиму воєнного стану. Наявна низка небезпек: повітряні тривоги, ризики 
припинення енергозабезпечення, мобільного та Інтернет-зв'язку. Згідно з наказами по 
університету у 2026-2027 навчальному році освітня діяльність здобувачів другого 
(магістерського) рівня вищої освіти всіх форм навчання здійснюється з використанням 
дистанційних технологій через синхронні та асинхронні комунікації. 

Відвідування онлайн лекцій та практичних занять реалізується через приєднання до 
«команди» Microsoft Teams. Під час повітряної тривоги заняття перериваються і 
продовжуються лише за умов перебування учасників освітнього процесу у захищених 
приміщеннях. Викладачем (за технічної та безпекової можливості) здійснюється запис заняття 
для підтримки асинхронного формату навчання. 

У випадках відсутності енергозабезпечення, мобільного та Інтернет-зв'язку викладачем 
забезпечується асинхронний формат навчання та комунікація зі здобувачами за допомогою 
каналів зв’язку, що функціонують. 

Про причини неможливості взяти участь в онлайн заняттях, ускладненні доступу 
до  матеріалів на дистанційних платформах НТУ «ДП» тощо здобувач вищої освіти має 
повідомити викладача в особистих повідомленнях чатів Microsoft Teams, або листом на 
корпоративну е-пошту НТУ «ДП», або через старосту чи представника адміністрації 
факультету. 

7.6. Бонуси 
Здобувачі вищої освіти можуть отримати додатково 2 бали до підсумкової оцінки за 

активну участь у наукових конференціях, конкурсах та інших науково-освітніх заходах за 
тематикою дисципліни. Результати навчання, здобуті в межах COIL-проєкту з TU 
Bergakademie Freiberg (Німеччина), можуть бути визнані та зараховані в межах дисципліни за 
умови попереднього узгодження тематики, змісту практичних завдань і очікуваних 
результатів із викладачем дисципліни та відповідності змісту погодженим компонентам 
освітньої програми університету-партнера. Визнання здійснюється на підставі виконаних 
завдань, отриманих сертифікатів і підтверджених результатів навчання 
 

7.7. Участь в анкетуванні  
Наприкінці вивчення курсу та перед початком сесії здобувачу вищої освіти буде 

запропоновано анонімно заповнити електронні анкети, що розміщено на сайті кафедри 
маркетингу: https://cutt.ly/QERFzUj та у Microsoft Forms Office 365, які буде розіслано на ваші 
університетські поштові скриньки. Заповнення анкет є важливою складовою вашої навчальної 
активності, що дозволить оцінити дієвість застосованих методів викладання та урахувати ваші 
пропозиції стосовно покращення змісту навчальної дисципліни «Маркетинг взаємодії і 
партнерських відносин».  

 
 

https://cutt.ly/QERFzUj


9 

8. Методи навчання 
Лекційні заняття мають інтерактивний, науково-пізнавальний характер. На 

практичних заняттях застосовуються методи конкретної ситуації, мозкового штурму, 
дискусія, метод евристичих питань, підготовка презентацій з використанням сучасних 
програмних засобів,  
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