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РЕФЕРАТ 
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Ключові слова: МАРКЕТИНГ, ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ, DIGITAL-

MARKETING, PR-ТЕХНОЛОГІЇ, БРЕНД, КОНТЕНТ-ПЛАН 

 

Метою дипломної роботи є визначення які є сучасні інструменти 

маркетингової діяльності вітчизняних підприємств та особливості їх 

використання в умовах воєнного стану. 

У роботі представлено сутність та принципи маркетингу. Визначено, 

що до сучасних інструментів маркетингової діяльності відносять Інтернет-

маркетинг, Digital-Marketing та PR-Технології. Також у роботі показано 

особливості створення власного бренду, адаптація контент-плану та 

помилки підприємця/маркетолога у воєнний час. 
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ABSTRACT 

 

Explanatory note to DR: p. 83, fig. 2, table 6, sources 25 

 

Keywords: MARKETING, INTERNET MARKETING, DIGITAL 

MARKETING, PR TECHNOLOGIES, BRAND, CONTENT PLAN 

 

The aim of the thesis is to determine what are the modern tools of 

marketing activity of domestic enterprises and the peculiarities of their use in the 

conditions of martial law. 

The work presents the essence and principles of marketing. It was 

determined that modern marketing tools include Internet marketing, Digital 

Marketing and PR Technologies. The work also shows the features of creating 

your own brand, adapting the content plan and the mistakes of an 

entrepreneur/marketer in wartime 
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ВСТУП 
 
Сучасні умови функціонування вітчизняних підприємств 

обумовлюють необхідність розробки та впровадження у практичну 

діяльність нових сучасних інструментів управління, в тому числі у сфері 

маркетинг- менеджменту. Кожного року створюються нові технології, 

набирають обертів нові тенденції, що впливає на всі бізнес-процеси у 

цифровому світі. І для того, щоб бути конкурентоспроможним або навіть 

просто втриматись на ринку та забезпечити стале функціонування, 

менеджмент підприємства має освоювати нові інструменти, відстежувати 

тренди та бути достатньо гнучким, щоб адаптуватися під зміни середовища. 

Сьогодні швидкими темпами розвиваються усі види маркетингових 

комунікацій. Маркетинг як інструмент взаємодії зі споживачем відіграє 

важливу роль у забезпеченні підприємницької діяльності. Прагнення 

власників та менеджерів бізнесу забезпечити ефективне просування товарів 

на ринку, розвивати бізнес стає все більшим, що обумовлено високим 

рівнем конкуренції. 

Сучасний стан розвитку ринкових відносин в Україні вимагає від 

вітчизняних підприємств найоптимальнішої орієнтації як на споживача, так 

і на ринок за усіма напрямками діяльності. Підприємства стикаються з 

великою кількістю складних проблем і невизначеністю, що постійно 

зростають. Вони змушені конкурувати не лише з вітчизняними 

виробниками товарів чи послуг, але й з іноземними компаніями, від яких, 

як правило, частіше надходять привабливіші пропозиції. Звідси, кожне 

підприємство повинно використовувати маркетингові технології для 

визначення своїх можливостей, щоб вибрати саме ті, які дадуть змогу 

створювати товари з найвищою споживчою цінністю. Адже основним його 

завданням є задоволення потреб споживачів. Отже, маркетинг є основним 

управлінським завданням для будь- якої компанії. 
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1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ  МАРКЕТИНГУ 
 

1.1 Сутність та принципи маркетингу 
 

Маркетинг як наука і економічна категорія сформувався порівняно 

недавно. Разом з тим перші категорії, які сформували сутність маркетингу, 

існують уже порівняно давно. Його перші елементи (збут, реклама) 

з’явилися ще в середині XVII ст., коли в Токіо був відкритий перший 

праобраз універмагу. Якщо розглядати ціну як елемент маркетингу, тоді 

можна стверджувати про його древність – з моменту виникнення обміну. 

Однак як наука він з’явився значно пізніше. 

Загалом, корені сучасного маркетингу можна пов’язувати з ім’ям С. 

Маккорміка (1809–1884) і створенням осиних інструментів маркетингу – 

організації сервісної політики, встановлення принципів визначення цін, 

дослідження та аналізу ринку. Початком теоретичних досліджень у сфері 

маркетингу вважають запропоновану Д. Маккарті модель «чотирьох Р» – 

товар (product), ціна (price), збут (place), просування (promotion). Бурхливий 

розвиток маркетингу припадає на 50–60-ті рр. ХХ ст. 

При цьому першим етапом розвитку маркетингу вважається кінець 

ХІХ – початок ХХ ст. із настанням епохи масового виробництва і 

укрупненням виробництва. Історично першою з’явилася так-звана 

виробнича концепція маркетингу. У цей час ринок характеризується 

наявністю дефіциту і, відповідно, більшість підприємств можуть продати 

усе, що можуть виготовити за умови встановлення платоспроможної ціни. 

Із насиченням ринку товарами і послугами, починаючи з 30-х рр. ХХ 

ст., підприємства змушені переглядати своє ставлення до ринку і 

споживача. У цей момент збільшується асортимент товарів і підприємства 

розпочинають конкурувати за споживача. Оскільки ринок ще недостатньо 

розвинутий і характеристики товарів різних виробників ще не 

відрізняються значною мірою, перед підприємствами стоїть основне 
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завдання – просування товарів від виробника до споживача. Основний 

акцент робиться на торговельні зусилля та рекламу ціни і якості товару. 

Науково-технічний прогрес, розвиток виробництва і сфери послуг, 

підвищення культури споживання зумовлює у країнах з ринковою 

економікою, починаючи із 50-х рр. ХХ ст., інтенсифікацію комерційних 

зусиль підприємств. Зростання реальних доходів населення виводить на 

перший план вторинні потреби, у зв’язку з чим з’являються перші концепції 

соціально-етичного маркетингу, які стають особливо актуальними 

починаючи з кінця 70-хх років. 

Починаючи із 80-х рр. ХХ ст., провідною стає концепція соціально- 

етичного маркетингу. Це зумовлено тим, що, з однієї сторони, річні доходи 

транснаціональних компаній перевищують річні бюджети малих і середніх 

країн. У зв’язку з цим уряд не завжди може впоратися і соціальними 

проблемами у державі і на допомогу приходить бізнес. З іншої сторони, 

стаються актуальними в глобальному масштабі екологічні проблеми, які 

зумовлені діяльністю підприємств і важливими є спроби виправити таку 

ситуацію. 

Із середини 90-х рр. розпочинається новий етап маркетингу, який 

характеризується появою концепцій, що ставлять в центрі діяльності не 

просто споживача, а відносини з ним. Розпочинаються так званий етап 

управління відносинами із споживачем. 

Сучасний маркетинг поєднує у собі здобутки економічної теорії, 

психології, соціології, менеджменту, а також свої власні надбання. Їх 

поєднання дає можливість розробляти і реалізовувати ефективні заходи 

управління ринковим середовищем підприємства і його маркетинговою 

політикою. 

Маркетинг представлений не лише на підприємстві, але і у масштабах 

регіону, країни, на міждержавному рівні. Зокрема, російські науковці 
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стверджують, що маркетинг присутній у таких сферах і рівнях діяльності 

підприємства: 

- на макро-, мезо- і мікрорівнях управління; 

- при вирішенні стратегічних і тактичних завдань; 

- у виробничій, комерційній і неприбутковій діяльності. 

В Україні поняття маркетингу активно почало розвиватися із початком 

переходу економіки від командно-адміністративної до ринкової. Тоді ж 

почав активно використовуватися основний інструментарій маркетингу – 

ціновий, збутовий, товарний, комунікаційний. У подальшому розпочали 

розвиватися маркетингові дослідження, інтерактивні засоби маркетингу. У 

1997 р. заснована Українська асоціація маркетингу, яка долучалася до 

постулатів, запропонованих американськими і європейськими асоціаціями. 

Маркетинг є функціональною сферою, яка у багатьох випадках 

визначає функціонування інших сфер підприємства. Ця діяльність, у 

залежності від ринкової орієнтації підприємства, може бути ключовою або 

допоміжною.Перш за все, поняття маркетингу розглядається у двох 

аспектах. З однієї сторони, маркетинг розглядають як філософію компанії, 

яка визначає ціль кожного працівника як найбільш повне задоволення 

потреб споживачів. Іншими словами маркетинг – це філософія, яка об’єднує 

різні види діяльності і функції організації. Задоволені споживачі 

розглядаються як єдине джерело прибутку фірми, яке забезпечує її 

стабільне зростання і безпеку. З іншої сторони – маркетинг – це 

ринкознавство.  

Маркетинг як вид діяльності спрямований на задоволення потреб 

споживачів, передбачає виконання семи основних функцій: маркетингові 

дослідження, розробка стратегії маркетингу, товарна, цінова, комунікаційна 

політики, політика розподілу і контроль маркетингової діяльності.  

Маркетинг як функція менеджменту включає аналіз, планування, 

реалізацію і контроль заходів, спрямованих на формування та 
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інтенсифікацію попиту на товари або послуги і збільшення прибутку. 

Маркетинг – це сукупність певних загальних функцій управління (аналіз, 

планування, організація, координація і контроль) і специфічних 

маркетингових окремих функцій (дослідження ринку, розробка 

маркетингової стратегії, товарної, інноваційної, цінової, збутової, 

рекламної і сервісної політик).  

Види потреб з точки зору різних механізмів мотивації найкраще 

відображають теорії ієрархії потреб, основною із яких є «піраміда» А. 

Маслоу, до якого у першу чергу звертаються більшість науковців, що 

зображено на рис. 1.1. 

 

Рис. 1.1. «Піраміда потреб» А. Маслоу 

Ієрархія представлена у формі піраміди не випадково. Кожна з потреб 

посідає певне місце серед інших. Конкурентним може бути лише той товар, 

який задовольняє найбільш нагальну потребу. Безумовно, кожна людина 

бажає задовольнити наступну потребу, не очікуючи повного задоволення 

 

Потреба у  
самореалі
зації 

Потреба у самоствердженні 

 
Потреба в контактах 

 Потреба в безпеці і захищеності 

 Фізіологічні потреби 

 

 

 Вторин
ні 
потреби 

 

Первинні  
потреби 
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попередніх. А. Маслоу вважає, що в середньому людина задовольняє свої 

потреби на 85, 70, 50, 40 та 10 відсотків відповідно. 

Основними завданнями маркетингу вважають: 

1. Сегментування ринку. 

2. Визначення цільових ринків. 

3. Ринкове позиціонування. 

4. Планування маркетингової діяльності. 

Згідно із маркетинговою філософією, підприємство прагне задовольнити 

потреби споживача (звичайно, з вигодою для себе). У цьому випадку 

можна стверджувати, що фірма має маркетингову орієнтацію і сповідує 

принципи маркетингу. 

1.2 Функції маркетингу 

Маркетингова діяльність може бути представлена як послідовність 

певних етапів, кроків на ринку, що їх має зробити виробник на шляху до 

споживача. Кожен із етапів – це окрема функція маркетингу. 

Загалом, функції (завдання) підприємства передбачають зв’язок 

підприємства із суспільством (населенням, ринками) і окремими групами 

(сегментами товарних ринків), з іншими підприємствами (конкурентами 

і/або партнерами), суб’єктами ринкової інфраструктури (банками, біржами, 

різними фінансовими інститутами, податковими органами, науково-

дослідницькими, дослідно-конструкторськими, консалтинговими, 

страховими, інжиніринговими та іншими фірмами), федеральними, 

муніципальними і місцевими органами законодавчої і виконавчої влади. 

Функція маркетингу – це комплекс завдань, якій визначає зміст 

роботи підрозділів, які керують процесом маркетингу щодо впливу на 

конкретні об’єкти управління. 

Зокрема, до таких функцій у маркетингу відносять: - маркетингові 

дослідження; 
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- розробка стратегії маркетингу; 

- товарна політика; 

- цінова політика; 

- політика розподілу; 

- комунікаційна політика; 

- контроль маркетингу. 

Функція маркетингових досліджень дає можливість отримати 

підприємству інформацію про ринок, своє становище на ринку та 

конкурентів з метою подальшої розробки маркетингової політики. 

Допомагає сегментувати ринок і визначити цільовий сегмент. 

Маркетинг як концепція управління виробничо-збутовою і науково- 

технічною діяльністю має загальні і спеціальні функції управління. 

До загальних функцій маркетингу відносять:  

- планування; 

- аналіз; 

- контроль; 

- координацію. 

До спеціальних функцій маркетингу відносять: 

- комплексне вивчення ринку; 

- вибір стратегії розвитку підприємства; 

- здійснення товарної, інноваційної, цінової, збутової, рекламної і 

сервісної політик. 

Стратегія маркетингу – це плани реалізації маркетингових цілей. 

Стратегія ґрунтується на аналізі стану підприємства, оцінюванні 

привабливості ринків і потребує розробки заходів товарної, цінової, 

політики розподілу, а також просування товару. 

Товарна політика є однією із складових комплексу маркетингу і 

функцією маркетингу. Вона полягає у розробці, впровадженні товару на 

ринок, його позиціонуванні та управлінні товарним асортиментом. 
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Ціна політика, як інша складова маркетингової політики, полягає у 

визначенні цінової стратегії і встановленні ціни на товар. 

Політика розподілу полягає у формуванні каналів розподілу і 

управлінні ними, формуванні внутрішніх дистрибуційних служб і збуті 

продукції. 

Комунікаційна політика спрямована на доведення інформації про 

товар і підприємство до споживача і містить в собі низку заходів, таких як 

реклама, зв’язки із громадськістю, стимулювання збуту, спонсорство, 

виставки, прямий маркетинг тощо. 

Контроль маркетингу включає контроль результатів маркетингової 

діяльності фірми та маркетинговий аудит (аудит зовнішнього середовища, 

цілей і стратегій маркетингу, маркетингових заходів та організаційної 

структури маркетингу). 

 

1.3 Модель маркетингової діяльності 

 

Модель маркетингової діяльності складається із трьох основних 

елементів: 

 –  дослідження ринку; 

 –  функціональне забезпечення маркетингової діяльності; 

 –  розроблення комплексу маркетингу. 

Комплексне дослідження ринку дає можливість вивчити поведінку 

споживачів, їхні смаки і потреби, споживчі переваги, мотиви, які 

спонукають їх приймати рішення щодо купівлі товару. Дослідження ринку 

також передбачає вивчення і прогнозування попиту на товар, аналіз цін і 

товарів конкурентів, визначення місткості ринку і частки підприємства на 

ньому. Такий аналіз допомагає оцінити ринкові можливості і визначити 

привабливий напрям маркетингової діяльності, на якому підприємство 
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може набути конкурентних переваг . 

Дослідження ринку дає можливість здійснити його сегментацію, тобто 

розподіл споживачів на групи на підставі різниці в їх потребах, 

характеристиках та поведінці. На основі сегментації здійснюється 

позиціонування товару на ринку. Позиціонування передбачає визначення, 

чим товар підприємства відрізняється від товарів конкурентів, і на основі 

яких характеристик можна здобути конкуренті переваги у свідомості 

потенційних споживачів. В результаті вибираються цільові сегменти, на які 

робиться акцент при просуванні товару. 

Комплекс маркетингу – це набір засобів маркетингу, сукупність яких 

підприємство використовує для впливу на цільовий ринок, маючи на меті 

домогтися бажаного реагування з його боку. Це – сукупність маркетингових 

засобів, певна структура яких забезпечує досягнення поставленої мети та 

вирішення маркетингових завдань. 

Маркетинговий комплекс фірми – це все те, що стосується клієнта. 

Комплекс маркетингу охоплює усі заходи, які може запровадити 

фірма для активізації попиту на товар. Узагальнено їх можна поділити на 

чотири основні групи («4Р»): 

– товар; 

– ціна; 

– місце; 

– просування. 

Існують й інші підходи до комплексу маркетингу – «5П», «7П» тощо. 

Наприклад, одним із елементів маркетингу (Р) вважають персонал. 

Товар – це ключовий елемент комплексу маркетингу, складовим 

якого є характеристики товару (дизайн, колір, упаковка, розмір), сервіс, 

торгова марка та асортимент. 

Говорячи про товар як елемент комплексу маркетингу, слід розуміти 

і товарну стратегію, і товарну політику. Сюди включають аспекти, пов’язані 
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із асортиментом, параметрами, характеристиками і властивостями товару, 

його упаковкою, гарантійним і післягарантійним сервісом. 

Ціна, цінова політика і цінова стратегія є ще однією складовою 

комплексу маркетингу. 

Третім елементом комплексу маркетингу є збут або місце. Сюди 

включаються усі питання, пов’язані із фізичним розподілом товару та 

формуванням каналів дистрибуції. Дана частина маркетингу розглядає 

питання різних видів і форм торгівлі, каналів розподілу, транспортування, 

складування і маркетингової (збутової) логістики. 

Просування товару на ринку передбачає ефективні контакти 

виробника з покупцями. Сюди включаються усі форми маркетингових 

комунікацій. Тому цю частину комплексу маркетингу ще називають 

комунікаційною політикою підприємства. 
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2. СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ В ДІЯЛЬНОСТІ 

ВІТЧИЗНЯНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

2.1 Інтернет-маркетинг 

На сучасному етапі розвитку цивілізації інформація відіграє ключову 

роль у функціонуванні суспільних, державних інститутів і в житті кожної 

конкретної людини. На наших очах процес інформатизації розвивається 

настільки стрімко і найчастіше непередбачувано, що ми лише тільки на 

самому початку шляху усвідомлюємо його соціальні, суспільні, політичні, 

економічні, військові та інші можливі наслідки. Глобальна інформатизація 

веде до створення єдиного світового інформаційного простору, у рамках 

якого проводиться нагромадження, опрацювання, збереження й обмін 

інформацією між суб'єктами цього простору – людьми, організаціями, 

державами. 

Інтернет-маркетинг вперше з'явився на початку 1990-х років, коли 

текстові сайти почали розміщувати інформацію про товари. Через деякий 

час Інтернет- маркетинг переріс у щось більше, ніж продаж інформаційних 

продуктів. Зараз іде торгівля інформаційним простором, програмними 

продуктами, бізнес-моделями й багатьма іншими товарами та послугами. 

Такі компанії, як Google, Yahoo, і MSN піднялися на новий рівень і 

сегментували ринок Інтернет-реклами, пропонуючи малому і середньому 

бізнесу послуги з локальної реклами. Рентабельність інвестицій зросла, а 

витрати вдалося знизити. Цей тип маркетингу став основою сучасного 

капіталізму, яка дозволяє будь-кому, у кого є ідея, товар або послуга 

досягти максимально широкої аудиторії. 

Під терміном «Інтернет-маркетинг» розуміється теорія і методологія 

організації маркетингу в гіпермедійному середовищі Інтернету. Інтернет 

володіє унікальними характеристиками, що значно відрізняються від 

характеристик традиційних інструментів маркетингу. Однією із основних 
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властивостей середовища Інтернету є його гіпермедійна природа, що 

характеризується високою ефективністю у поданні та засвоєнні інформації, 

що значно підвищує можливості маркетингу в посиленні взаємозв'язку 

підприємств і споживачів. 

Крім того, роль, яку виконує Інтернет, не обмежується тільки 

комунікативними функціями, а також включає в себе можливість укладання 

угод, здійснення покупок і проведення платежів, надаючи йому риси 

глобального електронного ринку. 

Підприємства при переході на сучасні комп'ютерні та Інтернет-

технології отримують такі переваги: підвищується якість обслуговування 

клієнтів, їх рівень реагування, конкурентоспроможність продукції, 

поліпшуються ділові взаємини, знижуються витрати, з'являються нові 

канали збуту, нові ринки і споживачі. 

21 століття – час занепаду традиційної реклами і постійного зростання 

цифрової. Журнали, газети й інші «класичні» медіа поступово втрачають 

інтерес рекламодавця, який вкладає бюджет в Facebook, Google і Youtube. 

Тривалий період розвитку маркетингу, особливості його використання в 

різних країнах, галузях та на підприємствах зумовили появу різноманітних 

його видів. Інтернет-маркетинг характеризується індивідуальним 

характером спілкування товаровиробника і споживача; зручністю процесів 

вибору і придбання товарів чи послуг; широкими можливостями надання 

споживачу необхідної інформації; цілеспрямованістю інформаційного 

впливу; можливістю налагодження постійних ділових стосунків зі 

споживачами, вимірювання їхньої реакції на відповідні звернення; високою 

оперативністю створення інформаційних повідомлень та можливістю їх 

коригування залежно від реакції споживачів. 

Використання Інтернету привносить нові особливості й переваги у 

порівнянні з маркетингом, заснованим на традиційних технологіях. Ось 

деякі з них: 
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- Перехід ключової ролі від виробників до споживачів. Це одна 

із найбільш фундаментальних якостей, привнесених Інтернетом у світ 

сучасної комерції. Інтернет зробив реальністю для компаній можливість 

привернути увагу нового клієнта всього за десятки секунд, проведених ним 

перед екраном комп'ютера. Водночас він дав можливість тому ж 

користувачеві за кілька клацань миші перейти до будь-якого з конкурентів. 

У такій ситуації увага покупців стає найбільшою цінністю, а встановлені 

взаємини з клієнтами – головним капіталом компаній. 

- Глобалізація діяльності й зниження трансакційних витрат. 

Інтернет значно змінює просторовий і часовий масштаби ведення комерції. 

Він є глобальним засобом комунікації, який не має будь-яких 

територіальних обмежень, при цьому вартість доступу до інформації не 

залежить від віддаленості від неї, на противагу традиційним засобам, де ця 

залежність прямо пропорційна. Таким чином, електронна комерція 

дозволяє навіть найдрібнішим постачальникам досягати глобальної 

присутності й займатися бізнесом у світовому масштабі. Відповідно, 

замовники також отримують можливість глобального вибору з усіх 

потенційних постачальників, що пропонують необхідні товари або послуги 

незалежно від географічного розташування. Відстань між продавцем і 

покупцем відіграє роль лише з погляду транспортних витрат вже на етапі 

доставки товарів. 

- Часовий масштаб в середовищі Інтернету також значно 

відрізняється від звичайного. Висока ефективність комунікативних 

властивостей Інтернету забезпечує можливість скорочення часу на пошук 

партнерів, прийняття рішень, здійснення угод, розроблення нової продукції 

й т. д. Інформація та послуги в Інтернеті доступні цілодобово. Крім того, 

його комунікативні характеристики володіють високою гнучкістю, що 

дозволяє легко робити зміни представленої інформації, тим самим 
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підтримувати її актуальність без тимчасової затримки і витрат на 

розповсюдження. 

Названі ефекти також призводять до значного скорочення 

трансакційних витрат, тобто витрат, пов'язаних з налагодженням і 

підтримкою взаємодії між компанією, її замовниками та постачальниками. 

При цьому вартість комунікацій, в порівнянні з традиційними засобами, 

стає мінімальною, а їх функціональність і масштабованість значно 

зростають. Можна виділити кілька рівнів розвитку е-ринку. Першим рівнем 

використання Інтернет для бізнесу є передавання інформації про продукцію 

фірми і запрошення до співпраці. Цей спосіб розширює можливості 

реклами і забезпечує двостороннє спілкування. Другий рівень – це 

електронна комерція. Вона дозволяє клієнтам, не виходячи з будинку, 

прямо на сайті замовити продукцію і послуги, а потім отримати їх 

традиційним способом. Сучасний рівень – це використання Інтернету й 

інших електронних пристроїв для підвищення ефективності всіх сторін 

економічних стосунків, включаючи продажі, маркетинг, фінансовий аналіз, 

платежі, пошук співробітників, підтримку клієнтів і партнерських 

стосунків. Цей рівень характеризує економіку, яка отримала назву 

«електронної економіки», підприємництво в ній – «електронний бізнес» 

(«електронна комерція»), ринок – «е-ринок». Електронний ринок – це 

відкритий ринок у віртуальному кіберпросторі, це спосіб ведення бізнесу з 

використанням сучасних інформаційних технологій, можливостей 

комп'ютерних мереж та інших спеціальних електронних систем, що 

дозволяє підвищити ефективність зв'язків і стосунків між учасниками ринку 

і збільшити їх взаємну вигоду. 
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Таблиця 2.1 - Причини освоєння підприємствами  електронного ринку 

Причина Сутність причини 

Необхідність розширення ринку Підприємство ставить собі за мету 
освоєння нових сегментів ринку 

Притягнення уваги Підприємство прагне стати більш 
доступним для своїх споживачів і 

збільшити частку завойованої 
уваги споживачів 

Підвищення рівня реагування Підприємство бажає поліпшити 
реакцію споживачів і партнерів 

Нові послуги За допомогою Інтернет 
підприємство хоче запропонувати 

споживачам і партнерам нові 
послуги 

Поліпшення ділових 
взаємовідносин 

Можливість отримання інформації 
в реальному часі збільшує 

прибуток кожного учасника бізнесу 

 

Зниження витрат Підприємство прагне знизити 
витрати на виробництво товару 
(послуги), його підтримку, на 

оренду приміщень 

Конфлікти в каналах поширення Підприємство прагне до 
запобігання конфліктів у каналах 

розповсюдження 
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Електронний ринок має істотні особливості у порівнянні з 

традиційними формами ринку. 

Споживачі е-ринку, як правило, дуже добре інформовані про ціни, 

конкурентні товари, переваги і недоліки виробників... Запити споживачів 

електронного ринку ростуть швидше, вони більш вимогливі й освічені. 

Готовий до роботи на е-ринку покупець має ширший вибір товарів, послуг, 

інформації. Здатність швидко реагувати на зміну вимог покупців, надавати 

їм потрібну споживчу цінність стає однією із найважливіших вимог до 

підприємств-виробників. Е-ринок зрівнює можливості невеликих і значних 

підприємств, завойовуючи покупців шляхом надання їм реальної споживчої 

цінності. Значно зменшується вплив відстаней і географічного 

розташування. Визначальним стає якість, ціна і швидкість реакції на запити 

покупців, а також інтелектуальний рівень і культура їх обслуговування. 

Стратегії конкуренції, конкурентної переваги, що приносять успіх на 

традиційному ринку, в е-ринку не діють. Будь-яке нововведення стає 

миттєво відомим усім учасникам ринку. На цьому ринку важко домогтися 

конкурентної переваги, але ще важче її зберегти. В сучасному 

електронному ринку спостерігається тенденція відмови від конфліктної 

парадигми протистояння, загальної конкурентної боротьби на користь 

нової парадигми відносин підприємств, об'єднаних за допомогою 

комп'ютерних мереж для обслуговування споживачів, об'єднаних засобами 

Інтернет. Викликає інтерес порівняння традиційного і нового електронного 

ринку, що розвивається. 

Інтернет-маркетинг є складовою електронної комерції. Використання 

терміна «Інтернет-маркетинг» зазвичай має на увазі використання стратегій 

маркетингу прямого відгуку, які традиційно використовуються при прямих 

поштових розсилках, радіо і в телевізійних рекламних роликах, тільки тут 

вони застосовуються до бізнес- простору Інтернету. 
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Ці методи виявилися дуже ефективними при використанні в Інтернеті 

завдяки можливостям точно відслідковувати статистику, помноженим на 

можливість перебувати у відносно постійному контакті зі споживачами, 

будь-то сектор B2B або B2C (бізнес-споживач). Ця можливість 

прецизійного аналізу застосовується зараз повсюдно, і тому так часто 

можна побачити такі терміни, як ROI – коефіцієнт окупності інвестицій, 

conversion rate – коефіцієнт ефективного відвідування (він же – конверсія 

сайту), а також миттєво отримати статистику продажів, попиту й т. д. 

Інтернет-маркетинг асоціюється із кількома бізнес-моделями. 

Основні моделі: бізнес-бізнес (B2B) і бізнес-споживач (B2C). B2B 

складається з компаній, які роблять бізнес між собою, в той час як B2C – 

прямі продажі кінцевому споживачеві. Першою з'явилася модель B2C. B2B 

схема виявилася складнішою й почала діяти пізніше. Третя, більш рідкісна 

модель, це – «споживач-споживач» (consumer-to- consumer, С2С), де 

звичайні користувачі Іінтернету міняються між собою і продають товари 

один одному. Як приклад, можна навести міжнародний аукціон eBay або 

систему обміну файлами Kazaa. Ще одна – споживач-адміністрація 

(consumer-to- administration, C2A). 

Основними стратегіями в електронному бізнесі є: 

- індивідуальна торгівля (індивідуальний маркетинг); 

- динамічна торгівля; 

- система «точно в термін». 

Індивідуальна торгівля (індивідуальний маркетинг). Концепція 

індивідуального маркетингу (ринок для одного покупця) може стати 

основною в електронному бізнесі. Щоб підтримувати індивідуальний 

маркетинг, необхідно змінити діяльність і структуру компанії таким чином, 

щоб вона відповідала новим реаліям. Необхідно проаналізувати товари, 

послуги та інформацію, запропоновані компанією, і вирішити, які з них 

збільшать споживчу цінність при індивідуальному підході. Товари в 
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цифровому форматі, наприклад новини легко адаптуються для задоволення 

запитів індивідуальних споживачів, тоді як матеріальні товари, не можна 

змінити за бажанням замовника, а якщо можна, то при багатократному 

збільшенні ціни. Масова персоналізація дозволяє знизити ціну і при цьому 

підвищувати рівень задоволення споживачів, що, у підсумку, веде до 

підвищення прибутку. Найбільша перешкода на шляху впровадження 

індивідуального маркетингу – це інерційність мислення. 

Динамічна торгівля. Електронний ринок знаходиться під впливом 

кількох факторів, які безперервно змінюють кіберпростір. Один з них – це 

зміна запитів споживачів: вони вважають, що після того, як додаткові 

послуги з'являються на одному сайті, вони повинні з'явитися і на інших 

сайтах. Якщо цього не відбувається, споживачі перестають відвідувати ці 

«інші» сайти. Тиск з боку споживачів зростає, тому що вони все більше 

змінюються. Другий важливий фактор впливу в Інтернет – глобалізація: 

чим вищий її рівень, тим частіше Інтернет використовується для 

проведення ділових операцій. Динамічна торгівля являє собою 

використання технології для задоволення потреб сучасної людини за 

допомогою пропозиції, адаптованої до індивідуальних запитів цієї людини. 

Система «точно в термін». Кінцева мета будь-якої електронної 

компанії – перейти на систему постачань «точно в термін». Компанії, які 

виробляють програмне забезпечення і поширюють свою продукцію через 

Інтернет, вже досягли цієї цілі. Товар створюється в той момент, коли 

компанія отримує на нього замовлення. Компанії, які не зможуть 

адаптуватися до нової системи «точно в термін», будуть відчувати серйозні 

труднощі. 

Виділяють такі етапи Інтернет-маркетингу: 

- Формулювання цілей рекламної кампанії в Інтернет з позиції 

отримання прибутку і/чи зниження витрат. 
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- Визначення потенційної аудиторії web-сайту (цільової 

аудиторії). 

- Збір і підготовка інформації, що повинна бути затребувана 

користувачами web-сайту. 

- Створення сайту: проектування його структури, дизайн, 

забезпечення інформаційного наповнення, функціонування програмного 

забезпечення, розміщення в Мережі. 

- Забезпечення збору статистичної інформації про відвідуваність 

вашого ресурсу. 

- Цілеспрямоване стимулювання відвідувань сайту 

користувачами цільової аудиторії. 

- Співставлення статистики відвідувань і динаміки росту 

продажу. Необхідно коректувати дії в Мережі й в організації роботи 

підприємства в цілому. 

- Очевидно, що більшість елементів традиційного маркетингу 

знаходять свій розвиток в Інтернет, проте мають деякі власні 

характеристики (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2 – Маркетинг-мікс в розрізі Інтернет-маркетингу 

Елемент маркетинг-мікс Характеристика елемента 

1 2 

Продукт Продукція, що продається за 
допомогою Інтернет-технологій, має 
високу якість. Такі товари здатні 
конкурувати не тільки з іншими 
Інтернет-магазинами, але й 
традиційними магазинами також 

Прайс Рівень цін в Інтернет-магазинах 
прийнято вважати нижчим за рівень 
цін у звичайних магазинах, що 
пояснюється економією на витратах 
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1 2 

Просування Сукупність заходів, що спрямовані на 
просування як власне сайту, так і 
товару в Інтернеті. Ці засоби 
охоплюють великий арсенал 
інструментів: пошукове просування, 
контекстна реклама, банерна реклама, 
e-mail- маркетинг, партнерський 
маркетинг, вірусний маркетинг, 
прихований маркетинг, інтерактивна 
реклама, робота з блогами тощо 

Місце Місцем продажу є сайт. Успішність 
продажу залежить від графічного 
дизайну, його зручності, якості та 
швидкості опрацювання заявок з 
сайту тощо 

 

Рисунок 2.2 Ресурси й інструменти Інтернет-маркетингу 
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Інтернет-маркетинг включає в себе такі елементи системи, як: 

- медійна реклама; 

- контекстна реклама; 

- пошуковий маркетинг в цілому і SEO (search engine optimization 

– процес 

коректування HTML-коду, текстового наповнення (контенту), структури 

сайту, контроль зовнішніх чинників для відповідності вимогам алгоритму 

пошукових систем, з метою підняття позиції сайту в результатах пошуку в 

цих системах за певними запитами користувачів, чим вища позиція сайту в 

результатах пошуку, тим більша ймовірність, що відвідувач перейде на 

нього з пошукових систем, оскільки люди зазвичай йдуть за першими 

посиланнями). Зокрема: просування в соціальних мережах: SMO (social 

media optimization – це один із сучасних методів зовнішнього просування 

ресурсу, який володіє однією відмінною рисою – просування сайту 

відбувається без будь-якої участі сайту в пошукових системах) і SMM 

(social media marketing – комплекс заходів щодо використання соціальних 

медіа в якості каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-

завдань); 

- прямий маркетинг з використанням email, RSS (RSS – це родина 

XML- форматів, що використовується для публікації та постачання 

інформації, що часто змінюється, наприклад, нових записів у блозі, 

заголовків новин, анонсів статей, зображень, аудіо- і відеоматеріалів (у 

стандартизованому форматі). Документ у стандарті RSS (який також інколи 

називають «стрічкою», «веб-стрічкою» або «каналом») складається з 

повного або часткового тексту і метаданих (дата і авторство) й т.п.; 
- вірусний маркетинг; 

- партизанський маркетинг; 

- Інтернет-брендинг. 
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Виділяють багато різноманітних інструментів, що використовуються 

в роботі Інтернет-маркетологами. 

Корпоративний сайт – це повнофункціональний ефективний веб-сайт, 

який містить повну інформацію про компанію, товар та послуги, відомості 

про останні новини в житті компанії Проведення в Інтернеті кампаній з 

просування сайту, а, отже, – розширенню ринку збуту дає надзвичайний 

ефект. 

SЕO-оптимізація – це пошукова оптимізація, яка передбачає 

просування сайту на першу сторінку видачі пошукових систем за певними 

ключовими запитами користувачів. 

Контекстна реклама – це контекстно-залежні банери, або текстові 

оголошення рекламного характеру, які з'являються за певними запитами 

одразу під рядком пошуку або в кінці сторінки (три останні позиції). 

Просування в професійних співтовариствах, де зазвичай знаходяться 

люди, які цікавляться її тематикою. Якщо ваш продукт відповідає їй, то 

велика ймовірність того, що він зможе зацікавити користувачів. По-перше, 

можна купити банерну рекламу, якщо цього вимагає продукт. Другий 

спосіб – створення свого аккаунту в співтоваристві. Третій варіант – це 

співпраця з досвідченими і популярними членами спільноти. 

Просування в соціальних мережах – це комплекс заходів, 

спрямованих на залучення на сайт відвідувачів із соціальних медіа: блогів, 

форумів, соціальних мереж тощо. Необхідно: а) створення своєї тематичної 

групи та її подальше просування; б) події; в) віртуальні персонажі. В останні 

роки в світі в цілому і в Україні зокрема великої популярності серед 

користувачів Інтернету набули соціальні мережі такі, як «Facebook», 

«Twitter», «Вконтакте», «Одноклассники» та ін. Соціальні мережі – це 

засоби комунікації, якими зараз користуються частіше за все. Це соціальне 

середовище, яке дозволяє спілкуватися групі користувачів, об’єднаних 
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спільними інтересами. На даний час зростання використання соціальних 

мереж має глобальний характер. 

Просування в блогах. Для невеликого швидкого анонсу цілком 

підійде навіть платний пост. Якщо ж працювати з блогосферою більш 

серйозно, то тут можна піти різними шляхами: 1) співпраця з блогерами; 2) 

корпоративний блог; 3) отримання трафіку. 

Закладки. В мережі достатньо багато сервісів закладок. Будь-який 

зареєстрований користувач може розмістити на них свої посилання, тим 

самим впливаючи на пошукові машини и приваблюючи додатковий трафік. 

Статейний маркетинг – напишіть статтю для якогось сайту або дайте 

інтерв'ю. Сайт посилається на вашу компанію або продукт. Природно, що 

потрібно правильно вибирати тему статті та Інтернет-видання, щоб 

домогтися максимального ефекту. 

Підкасти – реклама в підкастах і ведення свого підкасту – дієвий 

метод просування, що має великі перспективи. Якщо запустити свій 

підкаст, то це буде чудовий PR, при грамотному підході (якісний у плані 

змісту і технічних характеристик підкаст). 

Проведення в Інтернеті різних конкурсів, тестів, ігор. При 

розробленні заходів врахуйте, що якщо ви даєте користувачеві якусь 

інформацію, яку він повинен буде згодом розмістити на своєму сайті, 

зробіть це максимально простою процедурою для нього. 

Фотожаби, відео (потокове відео) – це кращі кандидати на звання 

найбільш простих у поширенні вірусів. 

Форуми – створення віртуальних персонажів, участь у форумах та ін. 

Розвиток інформаційних технологій, поява і бурхливе зростання 

електронної комерції стали основою для появи нового напряму в сучасній 

концепції маркетингу взаємодії – Інтернет-маркетингу, під яким 

розуміється теорія і методологія організації маркетингу в середовищі 

Інтернету. Епоха Інтернет-маркетингу характеризується такими відмітними 



31 

особливостями: глобалізація сфер діяльності; остаточний перехід ключової 

ролі від виробників до споживачів; персоналізація взаємодії і перехід до 

маркетингу «один-одному»; зниження трансакційних і трансформаційних 

витрат. 

Отже, Інтернет-маркетинг – це практика використання всіх аспектів 

традиційного маркетингу в Інтернеті, що зачіпає основні елементи 

маркетинг-міксу: ціна, продукт, місце продажу та просування. Основна 

мета – отримання максимального ефекту від потенційної аудиторії сайту. 

 

2.2 Digital-Marketing  

 

Digital-marketing – це комплексне використання різних методів 

просування продукту за допомогою цифрових каналів. Digital-marketing 

(діджитал маркетинг, цифровий маркетинг) – це використання цифрових 

технологій для просування компанії і залучення споживачів. Даний вид 

маркетингу використовується на радіо, в мобільних технологіях, 

телебаченні, середовищі Інтернет. Digital-marketing – це комплекс, який 

використовує не тільки Інтернет, але і інші види маркетингу. На 

сьогоднішній день в ньому активно використовує традиційні форми 

реклами, такі як цифрові табло на вулицях, засоби зв'язку і QR-коди. 

Останні є досить цікавою формою, оскільки за кордоном, особливо в 

країнах Азії, вони дуже популярні. Ефективність даного виду маркетингу 

забезпечує використання певних його каналів(табл.2.3) 
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Таблиця 2.3 – Канали digital-marketing 

Вид каналу Характеристика 

 
 
 
 
Соціальні мережі 
 

Цей канал все частіше 
використовується брендами завдяки 
своїй ефективності. Тут можна 
безпосередньо спілкуватися зі 
своїми справжніми і потенційними 
клієнтами, залучаючи їх за 
допомогою постів і таргетированої 
реклами. Створення цікавих і 
корисних публікацій, конкурсів та 
опитувань привертає увагу цільової 
аудиторії і добре впливає на 
впізнаваність бренду. 
 

 
 
 
 
Власний блог 

Регулярне написання корисних 
статей також позитивно впливає на 
залучення уваги з боку цільової 
аудиторії. Єдина умова – вся 
інформація повинна бути дійсно 
корисною і цікавою вашій 
аудиторії. 
 

 

Мобільні додатки Можна помітити тенденцію, що 
більшість користувачів заходять в 
Інтернет саме з телефонів. Мобільні 
додатки створені для того, щоб 
користувачеві було простіше, 
швидше і зручніше знаходити 
потрібну йому інформацію, а також 
замовляти товари та послуги. Таким 
чином, людина в кілька кліків на 
своєму телефоні отримує те, що 
йому потрібно. Інтернет-магазини, 
служби таксі і доставки їжі, готелі, 
корисні блоги – для всіх цих (і не 
тільки) сфер мобільні додатки 
відіграють важливу роль. 
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Email-розсилка 

Цей канал дозволяє точково 
ділитися новинами, статтями та 
комерційними пропозиціями. При 
грамотному налаштуванню 
аудиторії електронна розсилка 
приносить відмінні результати. 
 

 
 
 
Контекстна реклама 

Контекстна реклама вимагає 
чималих вкладень. Однак її сильна 
сторона полягає в практично 
миттєвому отриманні клієнтів 
відразу після запуску рекламної 
кампанії. Регулярні вкладення 
бюджету в рекламу і грамотне 
налаштування аудиторії дозволить 
постійно отримувати нових 
клієнтів, розвиваючи digital-
маркетинг. 
 

Засоби масової інформації (далі як 
ЗМІ) 
 

Публікації на популярних 
майданчиках, на яких присутня 
потрібна аудиторія, підвищують 
впізнаваність і довіру до бренду. 
 

SEO 
 

Пошукова оптимізація сайту займає 
досить багато часу до появи перших 
результатів, але в той же час вона 
менш витратна, ніж контекстна 
реклама. Витративши час і чималі 
сили, цей канал буде залучати 
величезну кількість клієнтів 
протягом дуже тривалого періоду 
часу. 

Визначимо переваги використання digital marketing: 

1) донесення інформації до більшого числа потенційних клієнтів за 

короткі терміни; 

2) більш потужний вплив на аудиторію; 
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3) підвищення впізнаваності бренду і лояльності до нього з боку 

клієнтів; 

4) прозорість вимірювання результатів маркетингової кампанії і 

можливість вносити коригування в режимі реального часу; 

5) менші витрати в порівнянні з традиційною рекламою. 

Зазначимо головні відмінності Інтернет- маркетингу і digital-

marketing (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 – Відмінності Інтернет-маркетингу і digital marketing 

Показник Інтернет-маркетинг 
 

Digital marketing 

Вплив на цільову 
аудиторію 

Онлайн    Онлайн+оффлайн 

Канали поширення Інтернет канали 
 

Всі види цифрових 
каналів (Інтернет, 
мобільні додатки, 

ігрові консолі) 

Цільова аудиторія Всі, хто має доступ до 
мережі Інтернет 

 

Всі, хто має доступ до 
мережі Інтернет та 
залучення оффлайн 
аудиторії на онлайн 

ринках 
 

Спосіб комунікації з 
аудиторією 

Сайт, реклама, email-
розсилка 

Сайт, реклама, email-
розсилка та цифрове 

телебачення, реклама в 
онлайн іграх і 

мобільних додатках, 
месенджери, 

інтерактивні екрани, 
POS-термінали 
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За допомогою новітніх технологій стало можливим уникати проблем 

компаніям на підставі вимірювань результатів. Однак, як і будь- який вид 

маркетингу так і digital-marketing має ряд недоліків: 

1) щоб стати успішним через такий маркетинг необхіднй час; 

2) неможливо використовувати будь-які канали, щоб зрозуміти, що 

вигідне саме для вашої компанії; 

3) необхідно постійно аналізувати ситуацію і вносити зміни, адже 

одноманітність не приведе до успіху. 

Хоча найефективніших видів маркетингу, на жаль, доводиться 

констатувати той факт, що більшість компаній не готові до його 

впровадження. 

Підприємствам, які знаходяться в періоді застою необхідні лідери, які 

зможуть освоїти нові технології і впровадити їх на виробництво. Без такого 

лідера компанії загрожує крах, оскільки ринок змінюється з великою 

швидкістю. 

Ми вважаємо, що найважливішим елементом digital-marketing є 

здатність дотримання правильного балансу між людськими ресурсами та 

технологіями. Якщо використовувати тільки людські ресурси, то продукція 

стане дуже дороговартісною, а якщо лише технології, то це загрожує 

зменшенням кількості споживачів. Тому кожному підприємству необхідно 

знайти баланс відповідно до потреб цільового клієнта. 

В даний час у споживачів думки і потреби змінюються дуже швидко. 

Саме тому компаніям слід правильно вибудовувати відносини з покупцями. 

У цьому допоможуть такі інструменти як: 

1) популярність і впізнаваність бренду; 

2) дохід від цільової аудиторії; 

3) спілкування з користувачем безпосередньо; 4)онлайн-репутація, тобто 

позитивні емоціі лояльних споживачів. 

Принципи digital-marketing: 
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1) в основі digital-marketing лежить вміння поєднувати те, що можуть 

робити технології, і те, що можуть зробити фахівці; 

2) digital-marketing повинен бути інтегрований з продажем і 

клієнтським сервісом; 

3) чим більше даних про клієнтів використовується, тим краще; 

постійний зв'язок з клієнтом. 

Digital marketing – це комплекс різних маркетингових інструментів 

для залучення клієнтів як з онлайн, так і офлайн-середовища. Розглянемо 

статистичні дані про різні інструменти нового маркетингу (табл. 2.5). 

 

Таблиця 2.5 – Сучасні інструменти маркетингу 

 

Інструмент                     Показники 

Мобільні пристрої 50 мільярдів пошукових запитів в місяць 
відбуваються саме з мобільних пристроїв; 
80% Інтернет-користувачів володіють 
смартфонами; 
у 2018 році State of Marketing Report провели 
опитування маркетологів з приводу важливості 
оптимізації листів під мобільні пристрої. 31% 
опитуваних стверджують, що більше половини їх 
email-розсилок відкриваються з мобільних. Також 
відомо, що лише 47% B2C компаній повністю 
використовують оптимізацію тексту; 
дослідження McKinsey & Company показали, що 
61% користувачів смартфонів не повертаються на 
веб-сайт, якщо у них з'являються складності з 
доступом, проте 40% повертаються до 
конкурентів. 

Соціальні мережі понад 1 мільярд власників смартфонів на місяць 
користуються Facebook; 
32% молоді користуються Instagram частіше, ніж 
іншими соціальними мережами; 
більше 20% населення мають активні акаунти у 
Facebook;. 
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 76% користувачів заходять в Facebook щодня. На 
Instagram в свою чергу доводиться 51% таких 
користувачів 

Контент-маркетинг 33% маркетологів роблять від 2 до 5 публікацій в 
місяць; 
70% компаній збільшують бюджет на відео-
контент; 
популярність інфографіки зросла на 80% за 
минулий рік; 
більше 80% маркетологів використовують 
письмовий контент і планують збільшити його. 
 

Дослідження, під час якого відстежувався рух очей користувачів, 

показують, що в середньому тільки 41% людей затримують свій погляд на 

Інтернет-рекламі на цілих три десятих секунди. Коли люди дивляться на 

рекламу, вони в середньому концентрують на ній свою увагу протягом 1,3 

секунди. Це не дуже багато, але достатньо для того, щоб сформувати про 

неї інстинктивне судження. В Інтернеті відеоролики отримують більше 

уваги, ніж інші типи реклами – майже 70% користувачів звертають на них 

увагу. Але навіть і в разі з відео люди приймають рішення досить швидко – 

на це витрачається 1,8 секунди. 

Щороку на цифровий маркетинг витрачаються мільярди доларів. 

Цифрові медіа мають величезний потенціал охоплення аудиторії і впливу 

на людей. Сьогодні доступ в Інтернет вже отримали понад два мільярди осіб 

– близько третини населення всієї планети. 

Найбільш популярним представником спеціалізації digital-marketing в 

даний час стає фахівець з цифрової стратегії (Digital Strategist). Такий 

фахівець створює цифрову стратегію своєї організації. Він формує команди 

спеціалістів, розподіляє бюджети на проведення кампаній, проводить 

необхідні тендери. 
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Сучасні digital-маркетологи повинні мати в своєму арсеналі великий 

набір навичок. Це розуміння різних медіа-каналів і здатність 

ідентифікувати всі доступні можливості, і, безумовно, мати гарні знання 

маркетолога. Більш того, для успіху своєї компанії, вони повинні володіти 

ідеальним балансом критичного і творчого мислення. 

Особисті якості та компетенції, які повинен мати digital-маркетолог: 

мати певні навички продажів; вміти проводити експертизу специфічних 

маркетингових каналів; завжди об'єктивно думати перед прийняттям тих чи 

інших рішень; виконувати і аналізувати невеликі маркетингові кампанії; 

вміти поєднувати творчість і аналітичні здібності; мати гарні візуальні 

здатності; розуміти WordPress; вміти аналізувати показники, які піддаються 

кількісній оцінці; мати навички аудіювання; володіти базовими навичками 

проєктування. 

Безумовно, цифровий простір, у всьому його різноманітті, 

представляє величезні можливості залучення людей до комунікації по-

новому. Цифровий маркетинг збагатив Інтернет-маркетинг насамперед, 

можливостями мобільного зв’язку. Це дозволило розірвати замкнутий 

простір віртуального світу і увійти в реальне середовище. У результаті 

з’явилися додаткові можливості маркетингового впливу за рахунок 

власників засобів мобільного зв’язку. З одночасним забезпеченням 

адресності та персоніфікації такого впливу, підвищується ефективність 

маркетингової діяльності в умовах інформатизації суспільства. 

Більшість підприємств у сучасному світі використовують Інтернет як 

майданчик для просування своєї продукції. У своїй маркетинговій 

діяльності намагається застосовувати сучасні інструменти просування 

товару. А саме інструменти digital-marketing – соціальні мережі, веб-сайт, 

контекстна реклама. 
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Також кожне підприємство турбується про унікальність і 

неповторність своєї продукції, тому застосовує нову технологію Track & 

Trace. 

Track & Trace – технологія, яка працює шляхом маркування упаковки 

за допомогою унікального коду продукту і номера, який несе інформацію 

про походження і розташування продукту. Дана технологія забезпечує: 

легке впровадження і використання; захист торгової марки, можливість 

знизити або ліквідувати сірий і чорний імпорт; нагляд, спостереження і 

аналіз продукції в реальному часі; можливість негайного визначення 

випадків підробки; інформування споживачів, прямий контакт, 

інтерактивне залучення; зниження обсягу маркетингових завдань і 

можливість збільшення обігу на 20%; за допомогою мобільного додатку 

можна активно і пасивно вивчати поведінку споживачів. 

Одним з важливих запитів споживачів є унікальність продукту. Тому 

підприємство має пропонувати своїм клієнтам технології захисту брендів і 

споживачів від підробки. 

Для покращення маркетингових дій підприємству слід застосувати 

digital- інструменти, такі як landig page, крауд-маркетинг та блог. Кожен з 

цих інструментів є досить новим і приносить немалу користь підприємству. 

За допомогою даних інструментів підприємство може залучити більше 

споживачів, охопити більшу цільову аудиторію. 

Мета, яку ставить перед собою підприємство при розробленні landing 

page – отримати основну сторінку з високою базовою конверсією. При 

переході на сайт людина потрапляє на так звану посадкову сторінку 

(Landing page). З технічної точки зору landing page – це сторінка, яка 

складається з таких же елементів, як і звичайна веб-сторінка (HTML, CSS, 

текст, картинки, відео). З точки зору бізнесу – це сторінка, яка допомагає 

користувачу здійснити потрібну дію (купівлю, замовлення або перехід на 

іншу сторінку сайту). З точки зору користувача – це сторінка, на яку він 
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перейшов за посиланням з іншого сайту. З посадкової сторінки починається 

знайомство відвідувача з компанією і тим, що вона пропонує. 

Наступним способом залучення нових клієнтів за допомогою digital-

інструментів є використання крауд-маркетингу. Дослідження можливостей 

застосування Інтернет-технологій у маркетинговій діяльності підприємств 

зумовило появу такого явища, як крауд-технології, які утворюються на 

основі функціонування спільнот у мережі Інтернет. Крауд-маркетинг, 

своєю чергою, являє собою метод стимулювання продажів товару цільової 

Інтернет-аудиторії на основі рекомендацій . 

Головне завдання крауд-маркетингу полягає в управлінні відгуками 

та рекомендаціями Інтернет-користувачів таким чином, щоб вони в 

кінцевому підсумку працювали на продажі компанії. Крім того, крауд-

маркетинг істотно покращує репутацію компанії та підвищує позицію сайту 

в результатах пошуку Google. Таким чином, крауд-маркетинг містить в собі 

декілька видів Інтернет-просування: репута- ційного менеджменту, 

стимулювання продажів за допомогою спілкування з аудиторією, SEO 

оптимізації. 

Прикладом працюючого крауд-маркетингу є бесіди про бренд або 

товар, створювані PR- фахівцями. Після цього розумно складені відгуки 

починають коментувати й інші покупці. Існують такі типи крауд-

маркетингових майданчиків: соціальні мережі; сайти-відгуки; тематичні 

форуми; сайти-питання. 

На сьогодні основних інструментів крауд- маркетингу є декілька: 

1) Google – пошук питань і відгуків про товар на сайтах і форумах; 

2) Google Alerts і Talkwalker – сповіщення про нові відгуки і питання; 

3) Disqus – відстеження коментарів про товар у блогах; 

4) Крібрум – моніторинг соціальних мереж і форумів; 

5) Tagboard, LiveTweet, Tweetdeck – моніто- ринг соціальної мережі 

Twitter; 
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6) Facebook, Google Plus, Twitter – комунікації з потенційними 

клієнтами; 

7) Google Analytics – аналіз переходів на сайт з товаром і поведінки 

споживачів на цьому сайті. 

Не менш важливим інструментом digital- marketing є блог. У 

сучасному світі блоги стали дуже популярними, багато відомих людей 

знімають блоги про своє життя і не так давно до них приєдналися і 

підприємства, які показують споживачам, які технології виробництва 

продукції задіяні на підприємствах. 

Варто зазначити, що блог – маркетингова діяльність має як свої 

позитивні і негативні складові. Розглянемо основні позитивні складові 

блог-маркетингу: 

1) можливість залучення уваги широкої аудиторії до продукції 

компанії; 

2) позитивний вплив корпоративного блогу на іміджкомпанії; 

3) можливість управління громадською думкою як важливий фактор 

ефективного маркетингу в режимі онлайн; 

4) можливість використання різних видів блог- маркетингу для 

просування продукції; 

5) можливість дізнатися про вимоги цільової аудиторії. 

Маркетинг в режимі онлайн має і свої недоліки: можливість зіпсувати 

імідж компанії непрофесійними діями блогерів; недостатній розвиток 

корпоративного блогінгу, його слабка інтеграція з іншими онлайн-

сервісами та відсутність використання різних платформ для створення 

блогів; можливість створення «нежиттєздатного» блогу в разі 

неправильного вибору цільової аудиторії. 

На відміну від звичайних видів маркетингу онлайн-маркетинг надає 

можливість інтерактивного діалогу з потенційними споживачами і 

відповідно – можливість більш точково відстежити результативність 
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маркетингових дій. Взаємодіючи з великою кількістю блогерів, маркетолог 

може значно оперативно реагувати на відгук споживачів, перш за все 

шляхом зміни форм подачі рекламного матеріалу. 

 

2.3 PR-Технології, як інструмент маркетингових комунікацій 

 

Сьогодні бізнес масово переходить в онлайн-комунікативний режим 

через створення інформаційних ресурсів, каналів комунікції, які націлені на 

пошук споживачів, своїх цільових аудиторій для можливості реалізації 

своїх товарів та послуг. Застосовуються сучасні бізнес-комунікаційні 

технології впливу на цільову аудиторію через мережу Інтернет із ви- 

користанням відомих маркетингових комунікаційних систем Інтернет-

технологій, таких як CRM-системи, SEO-системи пошукової оптимізації, 

таргетинг, продакт-плейсмент, лідогенерація, SMM (соціомеді- амаркетинг, 

переважно через мережі Facebook, Instagram), SEM – пошуковий маркетинг, 

контент- маркетинг, провокаційний маркетинг, вірусний маркетинг та ін. 

Підприємства активно починають застосовувати чат-боти, месенджери та 

інші системи для швидких замовлень їхньої продукції, підв’язувати їх до 

своїх соціальних сторінок у Facebook, Instagram та сайтів. 

Термін «PR-технології» є багатогранним поняттям, яке включає 

методи та інструменти, котрі безпосередньо впливають на діяльність 

підприємства, а саме на впізнаваність бренду, інформування, репутацію та 

імідж, і включає такі складові елементи та завдання: 

– методи, засоби та інструменти для побудови соціально-

комуніктивної стратегії підприємства на ринку; 

– вивчення суспільної думки та управління свідомістю споживачів за 

допомогою інструментів PR; 
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– займається аналізом та дослідженням суспільної думки; 

– слідкує, аналізує та впливає на суспільну думку і суспільні 

відносини; 

– застосовує ЗМІ, рекламу, пропаганду, digital- marketing для 

побудови комунікативних зв’язків; 

– займається створенням, формуванням та просуванням бренду 

компанії на ринку; формуванням та підтриманням позитивного іміджу 

підприємства; 

– займається формуванням двохсторонніх соціально-комунікативних 

зв’язків з усіма стейкхолдерами підприємства: ЗМІ, споживачами, власним 

персоналом, органами влади, постачальниками, посередниками, вузькою та 

широкою громадськістю, лідерами думок, громадськими організаціями, 

банками; 

– займається постійним моніторингом висвітленої інформації про 

діяльність підприємства та її аналізом, розробленням планів дій, побудовою 

та корегуванням відносин із громадськістю. 

Діяльність компаній у сфері комунікацій можна вважати успішною 

лише в тому разі, якщо вона значною мірою досягає поставлених цілей і 

завдань. 

У разі впливу на цільову аудиторію основною метою маркетингових 

комунікацій є зміна її відносин або поведінки, тобто перехід з одного стану 

в інший. Завдання, поставлені відповідно до вищевказаної мети, можуть 

стосуватися різних аспектів діяльності й бути дуже різноманітними. 

Оскільки під впливом розвитку науково-технічного прогресу 

виникають нові технології, форми та засоби маркетингових комунікацій, 

проблема їх класифікації є доречною для будь-якого підприємства. 

Зазвичай у комплексі просування застосовують традиційні та нетрадиційні 

інструменти просування (інтегровані маркетингові Інтернет-комунікації), із 

чого складається основна програма комунікативної стратегії підприємств. 
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Аналіз показав, що до традиційних маркетингових інструментів відносять: 

РR, рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг, упаковку, ярмарки, 

виставки та особистий продаж, брендинг, сарафанне радіо, продукт-

плейсмент, паблісіті, прес-релізи, різні види піару. Але сьогодні РR-

технології у бізнесі пішли набагато далі й активно комбінуються з різними 

діджитал-інструментами. 

Такий спектр застосовуваних інструментів РR-технологій мають 

застосовувати маркетологи- менеджери для досягнення поставлених 

завдань у РR, а саме: активне просування бренду на ринку, максимізація 

прибутку, позитивний імідж та репутація, упізнаваність бренду, лояльність 

споживачів та цільових груп. Стосовно досліджуваних інструментів думки 

науковців дуже різняться, але без налагодженого механізму інструментів 

РR та маркетингових комунікацій неможливо стимулювати збут продукції, 

товарів чи послуг підприємства та просувати компанію на ринку. 

Зв’язки з громадськістю (Public Relations) - це налагодження 

стосунків між компанією та різноманітними контактними аудиторіями за 

допомогою створення вигідної для компанії репутації, позитивного 

корпоративного іміджу, з одного боку, та усунення чи попередження 

небажаних чуток, пліток та дій – з іншого. До головних інструментів 

зв’язків із громадськістю належать контакти з пресою, створення репутації 

товару, корпоративні комунікації, зустрічі представників компанії зі 

споживачами та консультування. 

Сьогодні у класифікації інтегрованих маркетингових комунікацій 

приділяють значення нетрадиційним методам та формам маркетингових 

комунікацій, одним із них є «сарафанне радіо»; також до нестандартних 

методів маркетингових комунікацій відносять маркетинг жаху, 

партизанський маркетинг, флешмоб, скандальні стратегії, провокаційний 

маркетинг. 
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 Окрім зазначених інструментів до РR-технологій відносять 

пропаганду, рекламу та інструменти діджитал-маркетингу, які 

безпосередньо налагоджують комунікацію підприємства з громадськістю, 

інформують, консультують, чинять безпосередній вплив на споживачів, 

розвивають бренд та відносини зі стейк- холдерами підприємства. 

 

Таблиця 2.6 – Модель застосування традиційних та нетрадиційних 

інструментів РR-технологій для просування компанії на ринку 

 

Традиційні методи PR Нетрадиційні методи PR-інтернет 

Реклама CRM 

Сарафанне радіо Event-маркетинг 

Брендинг SEO, SMM, SMO 

Презентації Вірусний маркетинг 

Робота та співпраця зі ЗМІ Інтернет-брендинг 

Різні види піару Контент-маркетинг 

Пропаганда Корпоративний сайт 
 

Невід’ємна частина сучасної сукупності інтегрованих маркетингових 

комунікацій ‒ цифровий маркетинг та його інструменти, що покликані 

залучити всі цифрові канали для просування бренду. Цифровий маркетинг 

сьогодні є впливовою сферою, і на даний момент саме цифрові технології 

найпотужніше впливають на світ бізнесу. Цифровий маркетинг займає 

близько 25% обсягу маркетингових бюджетів провідних компаній, і його 

частка постійно зростає. Підприємства, які використовують всі доступні 

цифрові канали та інструменти комунікацій, у середньому на 25% є більш 
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прибутковими за інші підприємства. Тому сучасні маркетологи повинні 

насамперед володіти компетенціями у сфері цифрового маркетингу.  

Digital-маркетинг пов’язаний з Інтернет-маркетингом, але він має вже 

розроблені певні техніки, які дають можливість досягнути цільової 

аудиторії навіть в офлайн-середовищі. У цифровому маркетингу активно 

використовуються мобільний маркетинг, рекламні дисплеї, дисплеї з 

презентаціями на виставках, QR-коди в журналах та рекламних носіях 

тощо. У сучасному світі цифровий маркетинг являє собою щось більше, ніж 

продаж інформаційних продуктів і фізичних товарів, це торгівля 

програмними продуктами, рекламним простором, бізнес-моделями та 

багатьма іншими товарами та послугами. Новітні компанії, такі як Google 

та Bing, підняли на якісно новий рівень ринок Інтернет-реклами, 

запропонувавши малому та середньому бізнесу можливість спрямовувати 

рекламу на локальних покупців. Даний тип маркетингу є основою сучасної 

бізнес-моделі, яка дає змогу будь-якій компанії незалежно від розміру 

охопити максимально широку цільову аудиторію. До основних 

інструментів цифрового маркетингу включають: оптимізацію сайту для 

пошукових систем (SEO), пошуковий маркетинг (SEM), клієнтоорієнтовану 

стратегію розвитку підприємства в Інтернеті (Customer Relationship 

Management), контекстну рекламу, соціальний медіамаркетинг (SMM), 

вірусний маркетинг, створення іміджу компанії в Інтернеті (PR), 

партнерський маркетинг, ретаргетинг. Отже, як видно з вищевикладеного, 

PR – це постійна діяльність компанії, спрямована на створення, 

формування, переконання, вплив на громадську думку та цільові аудиторії 

компанії, управління нею, яке реалізує довгострокові та короткострокові 

цілі компанії, а саме: формування та підтримання ефективного бренду 

компанії, сприяння соціально-комунікативній реалізації підприємства та 

управління цільовими групами. Актуально застосовувати цифровий 

маркетинг у поєднанні з PR, рекламою та ІМК. 
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3. ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ 

ІНСТРУМЕНТІВ В УМОВАХ ВОЄННОГО СТАНУ 

3.1 Особливості створення власного бренду у період війни 

Нині можна лише припускати, як розвиватимуться бренди під час 

війни та після неї – в Україні та поза нею. Проте ми вже бачимо, як 

змінюється загальний контекст.  

Не так давно бізнесу вже доводилось працювати в умовах критичної 

ситуації. Це відбулося з початком пандемії коронавірусу. І хоча нинішню 

ситуацію жодним чином не порівняти з функціонуванням брендингу в 

умовах пандемії, основні моделі дій в умовах кризи не змінилися: 

1. Потрібно змінювати мислення бренду та підходи до 

комунікації; 

2. Ставити на перше місце інші важливі цілі для розвитку бренду. 

Зараз увесь світ говорить про Україну, а ми намагаємося показати 

візуальні й емоційні особливості України й українців, свій історичний 

контекст, ціннісну базу та ідеї нації. Усі ці речі сукупно створюють 

емоційний образ, який викликає в аудиторії певні почуття. Саме це й 

називається брендом – набір цінностей і емоцій, що характеризують певний 

продукт. 

Бренд – цей той самий ірраціональний потяг аудиторії, який 

забезпечується унікальними характеристиками компанії. 

Відповідно, брендинг – це сам процес творення бренду, а також набір 

комунікаційних рішень для створення певного образу продукту. 

Хоча роль бренду в системі маркетингу доволі абстрактна, а сам він 

означає радше ірраціональність, його розуміння й опис обов’язково 

потрібно перетворити на пам’ятку. Оформити її рекомендують у вигляді 

презентації, книжки тощо, а відтак ознайомити із цим описом усіх 
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працівників компанії. Адже комунікації та інструменти не працюватимуть 

без чіткої цілі. 

Основні тези, які варто пам’ятати, розробляючи або трансформуючи 

бренд під час війни та після неї. 

Немає нічого й нікого поза політикою. Усі українські бренди, які 

працюють в Україні та поза її межами, не можуть не мати позиції, тому що 

ця війна стосується кожного. Якщо бренди уникають теми України та війни 

або дистанціюються від неї, вони втрачають лояльність аудиторії. 

Бренди мають розвивати соціальну українську місію. Раніше це 

вважалося опцією, яку найчастіше використовували лише великі бізнеси з 

грошовим ресурсом для цього. Натомість менші підприємства вважали, що 

для розвитку своєї соціальної місії потрібні великі бюджети. Зараз 

соціальна українська місія – це тема No1 для формування українського 

бренду, тому що сьогодні важливо бути корисним для своєї країни. 

Самоідентифікація. Раніше ми бачили багато брендів із супер 

інтернаціональним виглядом на рівні Європи й Америки. Складно було 

повірити, що ці бренди – українські, тому що в них важко було розгледіти 

щось питомо українське, національне. Тепер же важливо показувати, що це 

не просто хороший бренд, а створений в Україні. Бренд, який розвивається 

тут. 

Ідея економічної спільності. Нині кожен комерційний проєкт певною 

мірою має бути сфокусований на українській самоідентифікації та на нашій 

соціальній місії. Бізнес не може бути поза контекстом, і ми в цьому вже 

неодноразово пересвідчилися. 

Ми маємо розуміти, що на нас чекає переможне майбутнє, а значить, 

потрібно закладати основи наших сильних брендів уже сьогодні. 

Визначимо, що дає робота з брендингом. Раніше основними цілями 

для брендів були: 
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1. Платформа для масштабування бізнесу в інших країнах. 

Наприклад, G.Bar має платформу та лояльну аудиторію за кордоном, тому 

зараз отримує багато підтримки від клієнтів по всьому світу та в інших 

містах України. 

2. Формування ядра лояльних клієнтів. Із ними налагоджується 

дуже тісний емоційний зв’язок завдяки ідеям, закладеним у бренд-

платформу, на яких можна тестувати нові підходи або повторювати старі. 

3. Позиції сучасного розуміння корисності брендингу 

1. Економія в майбутній маркетинг. Якщо одразу зрозуміти 

особливості та цілі свого бренду, то можна зекономити не тільки гроші, а й 

час. Наприклад, не платити за непотрібну таргетовану рекламу та не 

повертатися на кілька кроків назад у брендингу, який із часом коштуватиме 

бізнесу істотнішого ресурсу. 

2. Платформа для створення суміжних проектів. Одну візію можуть 

підтримувати кілька проектів. Наприклад, Nike не просто випускає 

спортивний одяг і аксесуари – бренд ставиться до клієнтів, як до справжніх 

спортсменів і розробляє для них екосистему з додатками для занять 

спортом, із програмами тощо. 

3. Основа hr-бренду, частиною якої хочеш бути. Працівники, які 

шукають роботу, орієнтуються на візію команди проєкту, шукаючи 

однодумців. 

Зараз, під час війни, на бренди, які побудували власну потужну 

платформу, працює швидка адаптивність і цілісна комунікація бренду. 

Наприклад, “Нова Пошта” швидко створила слоган “Сміливість доставляти 

майбутнє”, а “Планета Кіно” влаштувала аукціон своїх NFT-попкорнів, 

спрямувавши виручку на благодійність. 

Підприємець має знати, як вручну розробляти бренд для будь-якого 

бізнесу (а особливо для малого та середнього). 
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1. Пропрацювати внутрішню модель бренду. Сюди входять 

раціональні питання (хто ми, чим відрізняємося від інших, яку головну 

функцію для ЦА виконує наш бренд, що дратує наших конкурентів) та 

емоційні (що ми пропагуємо, який тип емоцій та почуття дає продукт, що 

корисного наш бренд робить суспільства, проти чого наш бренд вийшов би 

на мітинг). 

2. Створити зовнішню атрибутику. Який бренд матиме колір, форму, 

символ, запах, матеріал, які прикметники асоціюватимуться з ним. 

Результатом стане мудборд. 

3. Визначитися із системною комунікацією. Які три дієслова 

доберемо до бренду, з яким фільмом чи персонажем асоціюємо бренд. Де 

обов’язково комунікуємо з клієнтом, а де – точно ні. Відповіді на всі ці 

запитання й стануть основою для ціннісної платформи бренду, до якої 

входять: легенда бренду, місія бренду, бачення бренду, цінності бренду й 

точки диференціації. 

 

3.2 Адаптація контент-плану під реалії України 2023 року 

 

Social Media Marketing) – це комплекс специфічних онлайн-

маркетингових заходів, що здійснює вплив на цільову аудиторію через 

канали соціальних платформ та спрямований на досягнення маркетингових 

цілей організації або персони (поліпшення якості або чисельності цільової 

аудиторії; зміни звичок покупки і використання товару; просування 

бренду/продукту/компанії та підвищення лояльності до нього; залучення 

нової аудиторії). Якісний і корисний контент, який вирішує проблеми 

клієнтів або викликає у них позитивні емоції, здатний не тільки залучити 

нову аудиторію і підвищити лояльність поточних клієнтів, але і допомогти 
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у формуванні нових потреб і культури споживання нових товарів на ринку. 

Його зміст полягає у створенні цікавого контенту з метою нарощення 

конверсії, яка ініціюється покупцем, тобто після вдалих покупок та 

взаємодій покупець перетворюється на адвоката продукту/бренду. 

Контент-план – це своєрідна рубка бойового корабля «Контент 

маркетинг», де сконцентровані системи управління судном, прилади, 

командний пункт і т.ін. Це робочий документ, за допомогою якого можна 

управляти контент маркетингом і процесами. 

Хороший контент-план містить інформацію про теми публікацій, 

авторів, способи дистрибуції контенту, графіки публікації і т.д. У 

досвідчених руках контент-план – це робочий щоденник маркетолога. 

Активізація громадської самоорганізації проявляється саме у кризові 

моменти та під час резонансних подій. І соціальні мережі стають 

ефективним інструментом привернення уваги до них, «загострюють» 

суспільні настрої, стають платформою збору та координації зусиль. 

Контент-план – це перелік матеріалів, які заплановано опублікувати в 

блозі. 

Ідеальний контент план включає в себе: теми матеріалів; технічне 

завдання для копірайтерів; графік публікацій (наявність ресурсу); автора 

матеріалу; способи дистрибуції (посіву) контенту; цільову аудиторію (ICP 

– ideal customer profile); типи контенту (стаття, лонгрід, чекліст, ebook і тд); 

для чого ми створюємо матеріал (СТА). 

Кожен окремий бізнес повинен адаптувати контент-план під свої 

потреби. Іноді немає сенсу прописувати цільову аудиторію для кожного 

окремого матеріалу. Головне правило: Контент-план – це гнучкий 

документ, який повинен 

полегшувати роботу маркетолога, а не збільшувати бюрократичну 

метушню. Завдання зі складання контент-плану складається з двох окремих 

підзадач: 
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1. вибір майданчика (сервісу) для створення контент-плану; 

2. збір тем для публікацій. 

Існує безліч методів для визначення тем майбутнього контенту, 

наприклад: 

1. мозковий штурм з командою; 

2. аналіз конкурентів; 

3. SEO підхід. 

Мозковий штурм з командою – це найважливіший етап складання 

контент- 

плану, оскільки саме тут визначають цільову аудиторію, для якої 

пишеться контент. 

Важливо розуміти, що є бізнеси з вузькою цільовою аудиторією, а є – 

з широкою. Останні іноді ведуть блог не для всіх потенційних клієнтів, а 

тільки для певної її частини. Наприклад, цільова аудиторія сервісу 

PRNEWS.IO складається з: 

1. піарників; 

2. сеошників; 

3. маркетинг-менеджерів; 

4. власників маленького бізнесу і стартапів; 

5. інфлюенсерів і лідерів думок; 

6. талановитих людей, які хочуть заявити про себе; 

7. власників сайтів і новинних ресурсів; 

8. список можна продовжувати до нескінченності. 

Виходить, досить складно створювати контент для інстаграм-блогера 

і 

сеошника одночасно. 

Існує багато способів визначення ЦА: від аналізу інформації в CRM і до 

проведення глибинних інтерв’ю. Найпоширеніший спосіб – методика 

5W, коли за допомогою 5-ти простих запитань формують портрет ЦА. Після 
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того, як визначилися з цільовою аудиторією, для якої планується 

створювати контент, починають роботу над її болями. Варто створити 

таблицю, в якій назвами стовпців буде окремий, виклик, мета і мотивація 

ICP (ideal customer profile). 

Разом з колегами слід визначити запити, які можна вводити в 

пошуковому рядку ICP для пошуку рішень своєї проблеми. 

Початок 2022 року показав усім українцям, що таке насправді важкі 

часи. Проте, попри ситуацію, що склалася в країні, не можна залишати 

власний шлях та ідеї світлого майбутнього. Дехто, опинившись у подібній 

ситуації, обирає варіант просто «перечекати» несприятливі для бізнесу 

умови, максимально зменшивши всі можливі витрати. Прогнозуючи, що 

клієнти купуватимуть менше, деякі підприємці не вважають за необхідне 

вкладати кошти в СММ та розкрутку сайтів. 

Інші, оговтавшись від шоку перших прильотів та перемістившись у 

відносно безпечне місце, вже працюють над новою стратегією комунікацій 

із клієнтами та продовжують рух у напрямку вдосконалення власної справи. 

Чи варто надалі витрачати кошти на розвиток взаємодії з клієнтами? 

Яким має бути контент воєнного часу? Що загрожує компаніям, які 

перебувають «на паузі»? Команда Elit-Web продовжує працювати та 

допомагати онлайн-бізнесу досягати поставлених цілей. 

З’ясуємо значення контент-маркетингу під час воєнного стану. Для 

того щоб пережити важкі часи, варто насамперед точно розуміти, у яких 

умовах ми перебуваємо. Зараз ситуація характеризується зниженням 

попиту загалом (через частковий виїзд споживачів за кордон, зменшення 

платоспроможності, зміну пріоритетів). Клієнти стали більш вимогливими 

до бізнесу. Його почали оцінювати не лише за якістю сервісу та продуктів, 

але й за соціально-політичною позицією та небізнесовою активністю. 

Водночас соцмережі для багатьох стали новим джерелом швидкого 

отримання інформації, способом навчання та спілкування. 
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Нові умови свідчать про те, що конкурентів неминуче стане менше. 

Хтось тимчасово припинить діяльність, змінить сферу зайнятості чи 

перестане контактувати зі споживачами. Нові компанії, на відміну від 

мирного часу, не створюються. Саме тому від поточної активності в 

соцмережах та правильної комунікації з цільовою аудиторією залежатиме 

майбутній успіх. 

Інвестувати лише у швидке залучення клієнтів не на часі. Реклама, яка 

колись приносила гарний дохід, у сучасних умовах є менш ефективною. 

Якщо все ж користуєтеся можливістю швидкого залучення клієнтів, 

враховуйте, що частина потенційної аудиторії змінила геолокалізацію, 

отже, варто переглянути налаштування рекламної кампанії. 

Орієнтуватися на довготривалу стратегію просування – найкраще 

рішення. Вона не потребує значних миттєвих інвестицій, проте дозволяє 

поступово розширити лояльну до продукту та бренду аудиторію. 

Тривалість існування воєнного стану спрогнозувати важко. Так само 

неможливо точно передбачити відновлення економіки та споживчого 

попиту. Довготривала стратегія продемонструє результат якраз у той 

період, коли економічна стабільність відновиться, а суспільство 

повернеться до нормального життя. Ви матимете конкурентоспроможний 

сайт, у той час як конкуренти лише починатимуть роботу майже з нуля. 

Компанії, власники яких вирішили тимчасово скоротити видатки на 

СММ, насправді втрачають свої майбутні можливості. Саме сьогодні 

формується лояльність потенційних клієнтів, які звертають все більше 

уваги на меседжі бізнесу та починають ретельніше обирати продавців. На 

перший план виходить позиціювання бренду та конкретні дії, що його 

характеризують. Коли ви берете паузу або не оновлюєте механізми 

взаємодії з аудиторією, відповідальні клієнти можуть перейти до 

конкурентів, чиє ставлення до подій є більш прозорим та зрозумілим. 
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Своєрідною є специфіка контент-маркетингу під час війни. Будуючи 

стратегію комунікації, варто усвідомлювати, що багатьох людей, крім 

військово- патріотичної тематики, турбує їхнє звичайне життя. Саме тому 

не треба будувати комунікацію лише навколо висвітлення воєнної ситуації 

або ставлення менеджменту компанії до неї. Варто подумати про ваших 

потенційних клієнтів та їхні майбутні потреби: 

1. Оновити портрет цільової аудиторії. У сучасних умовах змінюється 

не лише бізнес, але і його клієнти. Інтереси та пріоритети багатьох людей 

стали іншими, отже, їх треба знову ідентифікувати. Загалом клієнти стають 

більш відповідальними, багато з них прагнуть допомагати та бути 

корисними; 

2. Оцінити, як виглядає ваш бізнес у сучасних реаліях. Можливо, 

варто змінити фірмовий стиль, логотип чи оновити наповнення головної 

сторінки сайту. Клієнти будуть радо приходити в компанії, діяльність яких 

спрямована не лише на отримання доходу, але й на реалізацію 

різноманітних програм допомоги, зборів коштів, благодійних пожертв 

тощо; 

3. Демонструвати власну громадянську позицію. Слід розповідати 

про важливі проєкти, до яких долучилася організація, допомогу армії чи 

постраждалим особам, давайте цінні поради. 

Щирість та відкритість – риси, які найбільше цінуються під час війни. 

Отже, якщо метою організації є тривале та успішне існування бізнесу, варто 

відповідально ставитися до побудови комунікацій із читачами та 

підписниками: публікувати звіти про зібрані кошти, надавати зворотний 

зв’язок тим, хто долучається до проєктів, стежити за реакціями 

користувачів соцмереж. 

З приходом війни змінилися клієнти, оновився портрет бізнесу, отже, 

настав час модернізувати контент. У нових умовах важливо турбуватися 

про почуття читачів, розділяти з ними емоції та всіляко допомагати. Варто 
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уникати публікації контенту, що стосується суб’єктивних оцінок, тем, які 

викликають гострі почуття та емоції, політики. Також варто відмовитися 

від: 

-завзятого промотування власного бізнесу. Заклики до покупки та 

активний PR треба застосовувати обережніше. Натомість більшого 

значення набуває соціальна позиція компанії, волонтерська діяльність та 

допомога; 

-надлишкового гумору. Постійно публікувати розважальний контент 

не варто. Краще замінити його помірковано-позитивним чи 

мотивувальним; 

-вікторин та конкурсів. Замість розважального контенту публікувати 

корисний: лайфхаки, поради, важливі новини тощо [17]. 

Зважаючи на мінливість ситуації, постійне оновлення інформації та 

неможливість точного прогнозування, варто застосовувати гнучку 

стратегію просування, приготуватися до регулярного перегляду та 

коригування контент- плану відповідно до нових обставин, не зникати з 

поля зору підписників, продовжувати залишатися актуальними та цікавими, 

допомагати своїм клієнтам пережити важкі часи, підтримувати та надихати. 

 

3.3 Помилки підприємця/маркетолога у воєнний час 

 

24 лютого 2022 року мільйони українців прокинулись у новій 

реальності. Тепер, після кількох місяців протистояння перший шок минув, 

і в деяких регіонах люди почали поступово повертатись до відносно 

буденного життя. Але більшість підприємців зіткнулась з рядом питань: як 

адаптуватися до нових умов; чи доцільно зараз вести акаунти у соцмережах, 
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запускати рекламу; чи етично пропонувати зараз свої послуги; як 

звертатись до потенційних покупців, що говорити. 

Проаналізувавши зміст публікацій на цю тему, зосередимося на 

анілізі помилок підприємця/маркетолога у воєнний час. Так, помилка №1 

Відмовитись від онлайн-маркетингу взагалі. Найчастіше причина таких 

думок – провина вцілілого. Як пропонувати клієнтам манікюр, коли в країні 

війна? Запрошувати на ранкову каву після черги повітряних тривог? Світ 

перевернувся, і всі буденні справи наче недоречні. Не на часі. 

Насправді ж саме буденні справи зараз допомагають змиритись з 

навколишньою реальністю, працювати, бути корисним і не впадати в 

прострацію. 

Є і практична сторона: економіка має працювати. Підтримуючи свій 

бізнес, ви можете платити заробітну плату своїм працівникам, купувати 

необхідне ( і у такий спосіб підтримувати інших підприємців) і допомагати 

тим, хто цього потребує. 

Звісно, налаштовувати таргетинг на зону активних бойових дій – не 

дуже слушна думка, але в більш тихих містах та містечках люди 

продовжують жити, пити каву, купувати одяг, облаштовувати свої домівки, 

займатися спортом та жити, за можливості, звичним життям. І ваша задача 

– допомогти їм у цьому. 

Помилка №2 – робити вигляд, що нічого не сталося. Вести сторінку 

без будь- яких згадувань про війну – не менший факап, ніж не вести її 

взагалі. А, може, і більший. Ніхто не вимагає від вас драми – у війні є місце 

і гумору, і навіть теплим позитивним ноткам. Головне – не створити 

враження, що вам байдуже. 

Мапа розташування брендів у свідомості аудиторії, усі ці шорт-листи, 

у які кожен бренд так прагне попасти, унаслідок війни зазнали непоправних 

змін: Низка бізнесів залишила ринок із власної ініціативи або через 

труднощі з логістикою та постачальниками. 
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Деякі бізнеси зазнали непоправних втрат чи тимчасово заморожені 

через неспроможність надавати послуги. Деякі бренди обмежили 

обслуговування, з різних причин знизили якість клієнтського сервісу, не 

змогли дотриматися своїх обіцянок, припинили обслуговування. 

Недотримання обіцянок та незадовільний сервіс деяких брендів, що 

лишилися на плаву, із життя споживачів сприймаються тими як зрада 

брендами цінностей, що декларуються. І це змушує переглянути своє 

ставлення до них. Різке падіння купівельної спроможності спричинило 

зміни в споживчих паттернах. Люди мігрують у дешевший ціновий сегмент, 

а подекуди й відмовляються від деяких товарів і послуг. 

Щоб звертатися до аудиторії у цих умовах, не треба винаходити 

велосипед. Радять залишити звичний ton-of-voice, адаптувавши його під 

теми сьогодення. Якщо ви створили ламповий, затишний бренд – тепло 

підбадьорюйте своїх підписників, пропонуйте помріяти про післявоєнне 

життя, наголошуйте на важливості турботи про себе, про перемогу, яку 

наближають наші захисники і захисниці. 

Як адаптувати контент – навіть у відносно спокійних регіонах 

воєнний стан вносить свої корективи у роботу бізнесу та життя людей. Тож 

при створенні контент-плану для соцмереж: 

1. Регулярно вказуйте актуальний графік роботи, умови оплати і 

доставки товарів, тощо. 

2. Описуйте «болі», сподівання і бажання своєї аудиторії у розрізі 

війни: випити вранці каву замість пробіжки в укриття, повернутися додому, 

прийти на роботу у свій офіс. 

3. Якщо ви маєте оффлайн-заклад, зазначте, чи є у вас укриття на 

випадок повітряної тривоги. 

4. Якщо ваш бізнес передислокувався на час війни, обов’язково 

зазначте це. 
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Ще одна порада – додавати оптимізму. Він нам усім зараз потрібен, 

як ніколи. 

Взаємодопомога – один із стовпів, на якому тримається зараз наша 

країна. Тож якщо ви зараз робите свій внесок у перемогу – освітлюйте це у 

своїх соцмережах. І ні, це не буде виглядати як спроба похизуватися: 

навпаки, ваш приклад надихне інших і дасть змогу вашим клієнтам 

долучитись до корисної справи. 

Обов’язково висвітлюйте свою діяльність, якщо ви: 

1. Донатите ЗСУ чи волонтерським організаціям. 

2. Займаєтесь закупівлею необхідного для фронту чи 

переселенців. 

3. Надаєте приміщення для укриття під час тривоги чи 

проживання 

тимчасово переміщених осіб. 

4. Безкоштовно обслуговуєте бійців ЗСУ, ТРО, волонтерів (або надаєте їм 

знижки на власні товари та послуги). 

5. Створили благодійний проєкт для допомоги бійцям чи постраждалим 

від війни. 

Наприклад, Eva пропонує долучитись до збору коштів на потреби 

ЗСУ. 

Інша мережа – Фокстрот – звітує про те, що передали захисникам 

України та представникам волонтерських організацій 7000 товарів на 

загальну суму 12 млн грн. Фотозвіти ритейлера схожі на волонтерські, які 

користувачі могли зустріти в себе в стрічці соцмереж з 2014 року – 

підрозділи ЗСУ з отриманими подарунками та подяками. Тільки тепер стиль 

поодиноких волонтерів підхопив багатомільйонний бізнес. Оперативні 

фотозвіти готує й Епіцентр. Тільки за 

вересень компанія профінансувала придбання 20 реанімобілів на 55 

млн грн. 
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Багато хто з ритейлерів долучають до збору коштів своїх покупців. 

Найтиповіші ходи – це передача енної суми з кожного чеку (Укрзолото 

передає 100 грн з кожної покупки для ЗСУ, Молоко від фермера – 5 грн з 

“благодійного ріжка” морозива) та тематичні розіграші за донат (Цитрус так 

підтримує фонд “Повернись живим”). Залучають покупців й іншими 

способами, головне – обов’язкове придбання товару. В мережі магазинів 

Аврора пропонують збирати брендовані козацькі фішки за 2 грн за умови 

80 грн у чеку. Кожна придбана фішка – це 1 грн на дрони для ЗСУ. У 

найбільших іноземних рітейлерів навіть за умови зачинених магазинів 

розуміють цінність збереження лояльності українців та чіткої позиції перед 

споживачами. IKEA заради благодійних цілей виділила 1,7 млн євро “для 

підтримки понад 35 000 людей в Україні”, H&M – 1,5 млн євро “у відповідь 

на зростаючі гуманітарні потреби в Україні”, McDonald’s (ще до 

поновлення роботи) – 700 тонн продукції вартістю понад 70 млн грн. 

Враховуючи, що це комерційні, а не благодійні компанії, рівень допомоги 

вражає. 

Оскільки багато хто не має улюблених брендів, виглядає природньо, 

що 54% вважають за необхідне продовження рекламування товарів та 

послуг у воєнний час. Проте, як зазначають 45%, такі рекламні активності 

мають враховувати воєнні реалії, а 55% вважають доречним використання 

воєнної теми. Патріотична тема в рекламі наразі дуже доречна – так 

вважають 92%. З цією метою мережа магазинів Varus ще в перші тижні 

війни оновила назви товарів в маркетах, надавши їм символізму сьогодення. 

Серед них – булочка з вишнею «Стефанія», хліб «Джавелін», багет 

«Стінгер», бублик турецький «Байрактар», салат з капусти з огірком 

«Смерть ворогам!», салат олів’є «Ми з України», пиріжки з капустою «Від 

баби Наді», хек у клярі «Гребіть веслами!», крильця курячі в паніровці 

«Нова “Мрія”» та ін. Вже до середини травня ритейлер звітував про продаж 

40 000 “паляниць” та збільшення продажів інших перейменованих страв на 
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15%. Інколи ситуація сама підкидає ритейлерам правильні рішення, які 

потім дозволяють голосно про це розповідати. Наприклад, в перші дні війни 

всі ринулись знімати готівку зі своїх карток. У Сільпо вже була послуга 

зняття готівки на касі, але з невеликою сумою, тому компанія швидко 

відреагувала і вже 26 лютого збільшили сумму зняття готівки до 6000 грн. 

За кілька днів до нового сервісу долучилися багато інших великих мереж. 

Запропонувати клієнтам щось більше, ніж актуальні товари, у цей час стало 

правильним рішенням й для підтримки ефективних зв’язків з 

громадськістю навіть в умовах повної невизначеності. Національний проєкт 

із розвитку підприємництва Дія.Бізнес, Офіс з розвитку підприємництва та 

експорту, практична школа комунікацій Bazilik запускають навчальну 

програму «Говорить бізнес. Де і як комунікувати під час війни». 

Агресивні пропозиції на кшталт «Придбайте зараз, бо завтра може не 

бути» працюють. Дієво працюють, збільшуючи обсяг продажів у моменті і 

«випалюючи» клієнтську базу й саме підгрунтя конкурентних переваг. 

Сьогодні продасте вдвічі більше, а в умовному завтра є ризик не продати 

нічого. Пропонуємо налаштовуватися на довгу гру: шукати й детально 

висвітлювати цінності вашого продукту чи послуги. Як вони корелюють із 

новою реальністю? Потрібно визначити та опрацювати нові тригери та 

бар’єри, які можуть відвернути споживача від рішення про покупку. 

Контент Важливо донести до споживачів, що попри всі тривоги війни, 

бренд із їхнього шорт-листа готовий їх підтримати. Аудиторії, як ніколи, 

потрібна інформація та турбота. 

Адаптуйте профіль. Перегляньте та оновіть за потреби опис сторінки 

(біо), адресу та контакти, аватарку, хайлайтс (закріплені історії). 

Оновіть ключову інформацію: опублікуйте її у 3–6 нових дописах, 

особливо якщо раніше вели профіль російською мовою! 

Висвітліть свій внесок у боротьбу: волонтерство, відрахування на 

ЗСУ, благодійність. Забезпечуйте аудиторію корисною інформацією. 
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Можна поширювати контакти та ініціативи перевірених фондів та 

громадських об’єднань. Можна створювати короткі ілюстровані картки із 

поясненнями на загальні теми: що робити, якщо поблизу немає укриття; як 

діяти, якщо немає інтернету; як вирізняти фейки з-поміж новин. 

Якщо споживання вашого продукту чи набір послуг зараз змінився, 

наведіть алгоритм: як клієнту правильно зібрати свій кошик покупок. 

Випереджайте питання клієнтів – особливо це стосується ритейлерів. 

Яка ситуація в бренда з поставками товару; як працюють ваші 

представництва чи торгові точки, які умови доставки та сума мінімального 

замовлення. Будьте гнучкими та спритними. 

Активно реагуйте на коментарі – особливо на негативні. В ідеальному 

випадку їх має бути не більш як 20 % від загальної кількості. Видаляти їх 

немає потреби: кожен коментар незалежно від свого знаку «+» чи «-» 

збільшує органічне охоплення допису, однак неприпустимо лишати їх без 

відповіді. Виключення можуть становити тільки політичні висловлювання: 

якщо вони не проукраїнські, з ними залюбки розберуться самі підписники. 

Щодо таргетованої реклами – наново пропишіть портрет цільової 

аудиторії та, відповідно, внесіть корективи до інтересів очікуваного глядача 

під час запуску реклами. Пильно стежте за географічними налаштуваннями 

рекламної кампанії. 

Не варто таргетуватися на ті зони, де відбуваються чи щойно 

відбувалися бойові дії, і ваш товар чи послуга ніяк не може стати в пригоді. 

За можливості використовувати всі різновиди медійної реклами, яка 

вам доступна, та аналізуйте, який різновид дає найкращий результат, 

оскільки попередні дані можуть бути неактуальні. 

На кожну соціальну мережу, на кожну нішу війна вплинула у свій 

спосіб; десь аукціони спорожніли, десь значно покращали показники 

органічного охоплення, а десь не дуже. 
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У міру використовуйте українську символіку в креативах (як на 

рекламних банерах, так і в тексті), у міру згадуйте про свій внесок у 

діяльність ЗСУ! 

Якщо важко вловити почуття міри чи емоції б’ють через край, краще 

втриматися від будь-яких згадок, а то і від рекламної кампанії взагалі. 

Будьте насторожі. 

Враховуючи тенденції глобалізації економічного та культурного 

простору, бурхливий розвиток електронної торгівлі та онлайн-ритейлу, 

вкоріненість моделі соціальної інтеграції, локалізації та мобільності, 

основні виклики майбутнього, про які говорять опитані компанії, 

стосуються: 

1- споживача – як змінився споживач, що і як йому говорити 

2- управління бізнесом – ефективне використання бюджетів, швидке 

реагування на зміни та прогнозування в умовах війни, збереження команди 

3- продукту – оптимізація портфелю брендів, пошук нових ніш та 

мінімізації витрат на виробництво, налагодження втрачених логістичних 

зв’язків та релокація або відновлення зруйнованих виробничих 

потужностей. 

Експерти вважають, що основна тематика майбутнього – відбудова. 

Також вказують на важливість інших тем – ціна перемоги, наш 

психоемоційний стан, відмова від старих патернів, зміна настрою та 

підтримка «свого українського». Враховуючи зміни, які відбудуться у 

суспільстві, комунікація брендів має враховувати нові потреби та нові 

цільові аудиторії. 

Тож, незважаючи на важкий стан, в якому опинилась країна та 

зокрема рекламна індустрія, більшість компанії-рекламодавці 

переформатують свої бізнес процеси та функції маркетингу, оновлюють 

комунікаційні стратегії та починають виділяти бюджети на маркетингові 

активності. 
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У трійці лідерів серед каналів залучення трафіку, як і раніше, Google 

Ads, Facebook Ads і SEO-просування. Основні коригування з метою 

кампаній та розподіл бюджету майже не змінилися. 

У результаті опитування з’ясувалося, що: 45% планують стратегію на 

квартал; 30% – на місяць з подальшою його актуалізацією; 15% планують, 

як і раніше, на рік; 10% маркетологів розробляють план пів року. 

Маркетинг у соціальних мережах – це комплекс специфічних онлайн- 

маркетингових заходів, що здійснює вплив на цільову аудиторію через 

канали соціальних платформ та спрямований на досягнення маркетингових 

цілей організації або персони (поліпшення якості або чисельності цільової 

аудиторії; зміни звичок покупки і використання товару; просування 

бренду/продукту/компанії та підвищення лояльності до нього; залучення 

нової аудиторії). 

Отже, За допомогою маркетингу в соціальних мережах можна досягти 

наступних цілей: сформувати культуру споживчої поведінки ЦА, тобто 

споживчий патерн (від анг. – зразок, шаблон; форма, модель – модель, 

схема- образ, що діє як усталене уявлення, або чуттєве поняття, завдяки 

якому в режимі одночасності сприйняття і мислення виявляються 

закономірності поведінки споживачів/покупців щодо вибору, придбання та 

споживання певної товарної категорії/бренду. Також створити або змінити 

сформовану репутацію бренду; здійснити постійний моніторинг аудиторії 

бренду/товару в соціальних мережах та в цілому вивчити споживчу 

поведінку. 

Зазначені цілі маркетингової стратегії забезпечують просування на 

ринок бренду/товару, формуванню лояльності споживачів та виконання 

генеральних бізнес-цілей. 
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ВИСНОВКИ 

Сучасний маркетинг поєднує у собі здобутки економічної теорії, 

психології, соціології, менеджменту, а також свої власні надбання. Їх 

поєднання дає можливість розробляти і реалізовувати ефективні заходи 

управління ринковим середовищем підприємства і його маркетинговою 

політикою. 

Поява та комерціалізація Інтернету призвели до появи нової категорії 

бізнесу – електронного бізнесу, під яким розуміється будь-яка активність із 

використанням можливостей глобальних інформаційних мереж для 

ведення комерційної діяльності. Найважливішим складовим елементом 

електронного бізнесу є електронна комерція, в яку входять будь-які форми 

угод, коли взаємодія сторін здійснюється електронним способом. 

У роботі розглянуто необхідні умови ефективного функціонування 

підприємств у новій віртуальній економіці. Досліджено основні 

маркетингові підходи в Інтернет- середовищі й особливості їхнього 

застосування. 

Проведений аналіз, дає можливість визначити основні переваги й 

недоліки ведення бізнесу в Інтернет. Переваги: доступність, інформативний 

характер маркетингу; швидкий зворотний зв’язок; інноваційне середовище; 

спрощення досліджень; більш лояльне ставлення до орфографічних 

помилок; тяжіння до англійської мови; відсутність географічних бар’єрів. 

Недоліки: відсутність широкого досвіду шляхів просування через Інтернет; 

обмежена швидкість; збільшення вартості Інтернет-маркетингу; 

неможливість охоплення всіх груп споживачів у мережі; необхідність мати 

альтернативні джерела інформування; складність аналізу витрат на 

маркетинг в мережі; загроза атак (вірусних, хакерських); багато негативних 

відгуків щодо правдивості інформації в мережі; непостійність середовища; 

складність оцінювання перспектив діяльності в мережі. 
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Переваги Інтернет-маркетингу полягають не тільки у тому, що є 

можливість чіткого охоплення цільової аудиторії. Він пропонує гнучке 

управління рекламними комунікаціями. 

Таким чином, Інтернет-маркетинг може служити ефективним засобом 

просування продукції чи послуг, при цьому навіть досить скромний 

рекламний бюджет гарантує максимальну віддачу. 

На мою думку, в сучасних умовах жодне підприємство не матиме 

переваг у конкурентній боротьбі, не використовуючи засоби Інтернет-

маркетингу. 

Разом з тим використання каналів digital-marketing з метою 

просування продукту надає незаперечні конкурентні переваги 

підприємствам. Поява нових інструментів, таких як блог, крауд- маркетинг 

та landing page дає можливість підприємству отримувати ще більший 

прибуток і виходити на міжнародні ринки. Ефективність застосування 

перелічених digital-інструментів в діяльності підприємств підтверджується 

фінансовими результатами та показниками. 

Далі у моїй роботі розглянуто PR-технології, як інструмент 

маркетингової діяльності і я визначила, що управління комунікаційною 

політикою у сучасних умовах – це постійне підвищення ролі інформації в 

діяльності підприємств, яке змушує їх переглядати свої маркетингові 

позиції і сприяє виникненню нових підходів до управління маркетинговою 

політикою комунікацій. Використання елементів комплексу маркетингових 

комунікацій інтегроване, розроблення стратегій та програм маркетингових 

комунікацій дає змогу підприємствам підвищувати рівень ефективності 

управління комунікаційною політикою та загальний рівень ефективності. 

PR-технології носять комплексний характер, тобто вимагають для свого 

рішення залучення результатів безлічі наукових дисциплін. Слід зазначити, 

що цей зв’язок є зворотним. В умовах інформаційної глобалізації PR 

отримує у розпорядження нові інформаційно-комунікативні технології, 
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збільшується вплив комунікативних технологій на розвиток різних сфер 

людської діяльності. 

Отже, з досліджуваного матеріалу можна зробити висновок, що для 

постійного підвищення ефективності маркетингово-комунікаційної 

стратегії організації доцільно застосовувати як традиційні методи, так і 

нетрадиційні інструменти маркетингових комунікацій та PR-технологій. 

Лише вдалий симбіоз даних методів може гарантувати упізнаваність та 

впливовість бренду. 

У третьому розділі моєї роботи я зазначила особливості використання 

маркетингових інструментів в умовах воєнного стану України.  

Можна зробити висновки, що робота з українською аудиторією в 

умовах війни є специфічною, адже кожне слово може сприйматися під 

різним кутом, тому варто ретельно підбирати слова та вирази. Також 

слідкувати за подіями в країні, щоб не опублікувати якийсь фановий 

контент у день жалоби, який не є запланованим в календарі, а на жаль, є 

дійсністю, яка буквально може відбутися у будь-який момент. 

Окреслено етапи планування стратегії присутності бренду в 

соціальних мережах, що дозволяють здійснити комбінацію наступних 

інструментів тактичного маркетингу в соціальних мережах ком’юніті-

менеджмент; контент-маркетинг; робота з інтерфейсами; моніторинг 

соціальних мереж. 

За короткий час соціальні медіа із соціальних майданчиків 

перетворились на бізнес-простір та агентів глобального впливу на 

суспільну та індивідуальну свідомість, що зумовило розвиток окремого 

напрямку цифрового маркетингу – SMM (англ. Social Media Marketing) – 

соціально-медійного маркетингу. 

Проаналізувавши роботу соціальних мереж українських брендів, 

можна зробити висновок, що СММ є ефективним засобом комунікації в 

умовах воєнного стану. Встановлено, що основними перевагами 
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застосування SMM є можливість малобюджетного маркетингу (ефект 

сарафанного радіо) залучення цільової аудиторії, можливість проводити 

бенчмаркенгові дослідження і моніторити поведінку споживачів та 

користувачів соціальних медіа ресурсів. До недоліків слід віднести 

суттєвий вплив людського фактора та живої праці, необхідність постійно 

спілкуватися з передплатниками, недостатня вивченість оцінювання 

результативності діяльності. 

Визначено місце стратегії SMM у загальній маркетинговій стратегії 

компанії. Доведено, що вона є логічним продовженням функціональних 

стратегій маркетингу та може розглядатися як елемент комунікаційної 

стратегії. 

СMM-стратегія дозволяє досягти таких цілей: сформувати культуру 

споживчого патерну, створити або змінити сформовану репутацію бренду; 

здійснити постійний моніторинг аудиторії бренду/товару в соціальних 

мережах та в цілому вивчити споживчу поведінку. 
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