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Стратегія просування є ключовою для позиціонування бренду на ринку, інформування людей про послуги, які
пропонує компанія, і про те, як вони можуть отримати користь, обравши ту чи іншу марку. Але оскільки стільки
брендів пропонують подібні послуги, методи просування можуть бути вирішальними для багатьох потенційних
клієнтів. Стратегія просування не є єдиною для всіх типів планів.

У цій статті досліджено розробку злагодженої, довгострокової маркетингової стратегії вхідного просування, яка
тривалий час буде генерувати потенційних клієнтів протягом тривалого часу. Обгрунтовано фактори та причини
популярності контент-маркетингу, проаналізовано основні критерії успішності контент-стратегії. Визначено найбільш
популярні соціальні мережі відповідно до цільової аудиторії.

Зроблено висновки щодо залежності ефективності контент-маркетингу від типу контент-маркетингу, фінансо-
вих інвестицій, популярності соціальної мережі, ведення бізнес-профілів. Надано кінцеві висновки визначення ос-
новних аспектів та завдань контент-маркетингу, досліджено контент-маркетингову діяльность в системі маркетин-
гових комунікацій для формування міцних та довготривалих відносин зі споживачами.

The promotion strategy is key to positioning the brand in the market, informing people about the services offered by the
company, and how they can benefit by choosing a brand. But because so many brands offer such services, promotion methods
can be crucial for many potential customers. The promotion strategy is not the same for all types of plans.

Promotion strategy is part of the overall picture, which is a marketing strategy. The definition of marketing strategy refers
to the strategic planning and long-term actions of any organization in order to achieve certain goals. The promotion strategy
is determined by the plan and tactics that the company uses in its marketing plan to increase demand for the service.

This article examines the development of a coordinated, long-term marketing strategy for inbound promotion, which will
generate potential customers for a long time. Factors and reasons for the popularity of content marketing are substantiated,
the main criteria for the success of content strategy are analyzed. The most popular social networks are identified according to
the target audience.

Also, it is important to implement the marketing strategy, focusing solely on the elements of the marketing mix (such as
the product, price, distribution and promotion), the main reason for the fact that many other important parameters take part in
their conceptualization, for example, the management of the business, the nutrition of the business innovation.

Conclusions are made on the dependence of the effectiveness of content marketing on the type of content marketing,
financial investments, the popularity of the social network, business profiles. The final conclusions of the definition of the
main aspects and objectives of content marketing, content marketing activities in the system of marketing communications
for the formation of strong and long-term relationships with consumers.

CONTENT-MARKETING AS A PROMOTING STRATEGY AND SERVICES DISTRIBUTION
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ПОСТАНОВА ПРОБЛЕМИ
Стратегія просування є частиною загальної карти-

ни, якою є маркетингова стратегія. Визначення марке-
тингової стратегії стосується стратегічного плануван-
ня та довгострокових дій будь-якої організації з метою
досягнення визначених цілей.

Стратегія просування визначається планом і такти-
кою, яку застосує компанія у своєму маркетинговому
плані для збільшення попиту на послугу. Стратегії про-
сування відіграють життєво важливу роль у комплексі
маркетингу (товар, ціна, розміщення та просування), і
вони обертаються навколо:

— цільової аудиторії — для кого продається та які
їх інтереси;

— бюджету — скільки компанія готова вкласти в
просування;

— плану дій — яку стратегію компанія буде реалі-
зовувати для досягнення своїх цілей та здійснення про-
дажів.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ
Проблемам організації роботи підприємства під час

реалізації стратегії просування товарів та поширення
послуг завдяки контент-маркетингу приділяли багато
уваги та зокрема зробили суттєвий вклад у вивченні пи-
тань реклами в Інтернеті зробили такі вчені як Стад-
ник В.В. та Красовська Г. [1; 2; 3], Танасійчук А.М. [4],
Вуколова В.О. [5], Пчелянська Г.О. [6], Дорошкевич Д.В.
та Третьяков Л.В. [7], Дьячук І.В. [8], Капраль О.Р. [9]
Макарова В.В. та Муштай В.А. [10], Мацера С.В. та Мар-
чук О.О. [11], Пчелянська Г.О. [12], Гризовська Л.О. [13],
Тульчинська С.О., Кириченко С.О. та Савіцький Н.Ю.
[14] та ін. Їх наукові дослідження допомогли зрозуміти
суть проблеми реалізації стратегії просування на
підприємстві та перспективи розвитку контент-марке-
тингу в Україні.

Стадник В.В. та Красовська Г. вказує на значну роль
контент-маркетингу та обгрунтовує причини популяр-
ності контент-маркетингу, наводить його основні харак-
теристики [1, с. 34—37; 2; 3, с. 85—88].

Танасійчук А.М. та Ковальчук С.В. обгрунтовує ре-
зультати ефективності контент-маркетингу на підприє-
мствах, робить аналіз оцінки маркетологами успіху кон-
тент-маркетингу, підкреслює залежність ефективності
контент-маркетингу від витрат у часі та фінансових інве-
стицій [4, с. 148—150].

Дорошкевич Д. В. та Третьяков Л. В. у своїх науко-
вих працях звертаю увагу на "розробку алгоритму циф-
рового просування продукції високотехнологічного
виробництва, а також рекомендації щодо оцінки ефек-
тивності стратегії цифрового просування" [7, с. 23].

Мацера С.В., а також, Марчук О.О. підтримують
викладені вище думки, вказуючи в своїх наукових пра-
цях на те, що "єдиних правил та рекомендацій щодо
формування контенту немає, оскільки він залежить від
завдань бізнесу та завдань комунікації, а також від спе-
цифіки каналів просування" [11, с. 92].

Пчелянська Г.О. вказує у своїх дослідженнях на
існування певних труднощів, які пов'язані з проблемою
удосконалення правового регулювання маркетингу в
Інтернеті, запровадження сучасного ефективного ме-
ханізму діяльності у відповідності до міжнародних норм,
практик [12, с. 89—92].

The existence of certain difficulties related to the problem of improving the legal regulation of Internet marketing,
the introduction of a modern effective mechanism of action in accordance with international norms and practices was
investigated.

Ключові слова: контент-маркетинг, стратегія просування, цифровий маркетинг, управління контентом,
контент-план, канали комунікацій.

Key words: content marketing, promotion strategy, digital marketing, content management, content plan,
communication channels.

Доцільно погодитися зі Тульчинською С.О., Кири-
ченко С.О. та Савіцьким Н.Ю. у тому, що "контент має
бути релевантний поточним проблемам та питанням, які
турбують споживачів, мати чітку та зрозумілу структу-
ру подачі матеріалу, поєднувати різні інструменти візу-
алізації та інтерактивізації" [14, с. 27].

В результаті своєї центральної ролі в практиці мар-
кетингова стратегія відіграє ключову роль у поясненні
маркетингової теорії ефективності підприємства і зна-
ходиться в центрі уваги академічних дослідників. Як вже
відзначалося вище, в сучасних умовах все більше
підприємств і організацій починають розглядати со-
ціальні мережі та мобільний інтернет як інстумент в
стратегії просування на ринок та поширення послуг.

Проте саме питання аналізу теоретичних аспектів
організації стратегії просування та дослідження кон-
тент-маркетингової діяльності в системі маркетингових
комунікацій підприємствах авторами розкрито недо-
статньо і потребує подальшого дослідження.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є визначення основних аспектів та зав-

дань контент-маркетингу, дослідження контент-марке-
тингової діяльності в системі маркетингових комуні-
кацій для формування міцних та довготривалих відно-
син зі споживачами.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Систематичний аналіз використання різних дослід-

ницьких підходів та методів у конкретній області та того,
як вони змінювалися з часом, також може допомогти у
розробці нових підходів та методів. В результаті періо-
дичні огляди досліджень у предметній галузі корисні для
консолідації знань та забезпечення кумулятивного роз-
витку знань.

Підприємницька діяльність потребує високого рівня
організації маркетингу, який одночасно орієнтований
на отримання максимального прибутку, враховуючи
інтереси споживачів і розрахований на розширення
цільової аудиторії. Мета системи маркування для
підприємства має досягати двох основних цілей: підви-
щення ефективності роботи підприємств, задоволення
потреб ринку та кінцевих споживачів.

Маркетингова стратегія — це концепція, що лежить
в основі концепції стратегічного маркетингу і займає
центральне місце у практиці маркетингу. Наше дослід-
ження продемонструвало головні проблеми, з якими
стикаються маркетологи, розкриваючи численні питан-
ня в галузі маркетингової стратегії, у тому числі:

 — як створити організаційні структури, які краще
сприяють розробці маркетингових стратегій, які допо-
магають орієнтуватися та адаптуватися до змінних по-
треб клієнтів та підприємств;

 — як вибрати оптимальний набір маркетингових
стратегій для отримання результатів з урахуванням кон-
куруючих пріоритетів та безлічі внутрішніх та зовнішніх
зацікавлених сторін;

 — як організувати роботу з керівниками всього
підприємства у розробці та реалізації стратегій, які за-
безпечують велику клієнтоорієнтованість та залу-
ченість.

Єдиного шаблону стратегії, прийнятного для будь-
якого бренду та будь-якого ринку, не існує. План роз-
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витку компанії завжди є унікальним, головне визначи-
тись із цілями. Згідно зі статистикою більше 70% нових
компаній стають банкрутами через неправильну оцінку
попиту та помилок при просуванні продукту на ринок.
Для успіху важливо забезпечити конкурентну перевагу
продукції підприємства. І тому необхідно детально вив-
чити потреби аудиторії.

Маркетингові стратегії можуть бути вхідними (pull-
маркетинг) або вихідними (push-маркетинг). Існують
фактори, які впливають на прийняття рішень щодо ви-
бору маркетингової стратегії push або pull.

Вхідний маркетинг — це стратегічний процес, який
використовує pull-маркетинг — контент-маркетинг,
блоги, події, SEO, соціальні медіа — для створення
впізнаваності бренду та залучення нових клієнтів.

Pull-стратегія — це спосіб просування товару, коли
компанія впливає безпосередньо на кінцевого спожи-
вача за рахунок реклами та просування бренду. Тут по-
середники є лише продавцями товару. Цей процес час-
то відбувається ще до того, як потенційні клієнти вирі-
шать зробити покупку. Першим кроком є знання та зв'я-
зок із брендом, до якого вони врешті повернуться, щоб
вжити заходів.

Будучи формою власного маркетингу, вхідний мар-
кетинг багато в чому покладається на органічних потен-
ційних клієнтів, завдяки чому бренд здається більш гу-
манним, оскільки методи, що використовуються в цьо-
му типі маркетингової стратегії, не виглядають надто
рекламними. Вони дещо освітні та розважальні. Як
тільки клієнти помітять підприємство через хороший
інформаційний зміст, вони миттєво почнуть йому більше
довіряти [1, с. 35—36; 2].

Актуальний приклад такої стратегії — це компанія
Apple. Бренд за рахунок активної реклами та якісної
продукції вже завоював прихильність клієнтів. Тому
після презентації нової моделі Iphone частина людей
хочуть отримати новинку, звичайно, це можна зробити
через торгові точки.

Саме за рахунок реклами та активного піару компа-
нія впливає на потенційних клієнтів, потім споживачі,
після того, як дізнаються про чудо-продукт з реклами,
йдуть у торгову точку, щоб здійснити покупку. А тор-
гова точка, вбачаючи попит, сама укладає договір із ком-
панією на постачання продукції, щоб її реалізувати та
отримати прибуток.

Визначимо особливі риси цієї стратегії:
 — великі витрати на рекламу. Активна піар-кампа-

нія не може коштувати дешево, щоб розкрутити бренд
може піти не один місяць, тож миттєвого результату не
буде.

 — підприємство не залежить від посередників, адже
в даному випадку вони лише продавці. Тому підприєм-
ство може диктувати свої умови.

 — успіх кампанії багато в чому залежить від внут-
рішнього та зовнішнього маркетингу, тому перед тим,
як почати виходити ринок, необхідно розробити мар-
кетингову упаковку продукту.

 — через довгий ланцюжок підприємство може-
те упустити свій зиск і неефективно використати рек-
ламний бюджет. Це може статися тому що підприє-
мство буде продовжувати активно крутити рекламу,
а в магазинах вже немає продукції тобто, підприєм-
ство підігріватиме інтерес потенційних клієнтів дар-
ма.

Вихідний або push-маркетинг відноситься до будь-
якої стратегії, коли компанія здійснює більш традицій-
ну форму маркетингу, наприклад, виставки, телевізійну
рекламу, рекламу по радіо, рекламу у друкованому виг-
ляді або продаж по телефону (відомі як холодні дзвінки)
акції на місцях продажу, премії дилерам за збут, без-
коштовні зразки і т.д. Можна сказати, це більш агре-
сивна форма маркетингу, яка може приносити продажі
на місці, але вона має нижчу рентабельність інвестицій,
ніж вхідний маркетинг.

Push-стратегія — це спосіб просування товару, у
якому відповідальність за реалізацію повністю лягає на
посередника, який продаватиме товар кінцевому спожи-
вачу.

Керуючись продажами, вихідний маркетинг на-
справді не дозволяє компанії будувати довгострокові
відносини зі своїми клієнтами. Компанія укладає договір
із торговими точками на реалізацію своєї продукції. А
менеджери та продавці намагаються продати товар
кінцевим споживачам. Прикладом може бути ситуація,
коли споживач звертаючись в аптеку бажає купити
пігулки від голови, але тих ліків, які він звик брати, немає
в наявності. Тоді він запитує провізора, що він може
порадити, і провізор у свою чергу рекомендує пігулки
від нового постачальника. Таким чином, провізор рек-
ламує нову компанію.

Отже, стратегії просування маркетингу відіграють
чотири різні ролі, які виглядають як воронка, що веде
до закупівлі: [3, с. 86—87; 4, с. 149—153].

У даній статті висвітлено найефективніші вхідні мар-
кетингові стратегії, які приведуть потенційних клієнтів
та перетворять потенційну аудиторію на лояльних
клієнтів.

І. Залучення високого трафіку за допомогою кон-
тент-маркетингу.

Контент-маркетинг — одна з ключових маркетин-
гових стратегій, яка може допомогти підприємству
представити свій бренд перед аудиторією. Це форма
донесення інформації до клієнтів компанії про послу-
ги, які вона пропонує, та пов'язані теми у галузі підприє-
мства.

До прикладу, створено компанію, яка продає шини,
і вона починає вести блог про важливість вибору пра-
вильних шин, коли їх міняти, безпеку тощо. Цей тип
контенту допоможе компанії почати формувати дові-
ру, роблячи її бренд можливим кандидатом при на-
ступній купівлі шин, що робить контент-маркетинг
цінною непрямою формою стратегії просування.

Звичайно, контент-маркетинг — це більше, ніж про-
сто контент. Процес починається зі створення (на ос-
нові надійної стратегії цифрового вмісту), а потім суп-
роводжується просуванням, вимірюванням та по-
стійною оптимізацією. Однак існує крива навчання, в
якій лсновним компонентом є терпіння.

Існує декілька видів маркетингу цифрового вмісту,
які активно використовуються:

Дописи в блозі — поширена, але потужна форма
вхідного маркетингу, публікації в блогах допомагають
компанії просувати внутрішній та зовнішній контент,
включати інформацію про послуги або просто інфор-
мувати аудиторію щодо теми з ніші підприємства.

Статті — ідеальний спосіб підвищити рейтинг веб-
сайтів і безкоштовно покращити цільові сторінки. Ком-
панії потрібно провести невелике дослідження перед
написанням, щоб вона також змогла включити марке-
тинг вмісту SEO.

Інфографіка — чудова форма візуалізації зобра-
жень та даних. Вони цікаві та легкі для розуміння,
оскільки побудовані на основі короткого тексту, цифр,
даних та графіки. Підприємство може поділитися ними
як окремим вмістом або включити їх у публікації в блозі
та ще краще підтримати ідею.

Подкасти — деякі люди добре справляються з бага-
тозадачністю, тому вони можуть тренуватися, займа-
тись своїми справами одночасно стимулюючи розум.
Ідеальний спосіб подати їм інформаційний вміст у цьо-
му сценарії — створити подкаст для вашого бізнесу.

Опитування 2021 року показує, що 37% дорослих
людей США слухали подкаст за останній місяць. Більше
того, за останні роки цей відсоток значно збільшився.
Це може бути знаком, що бренд компанії повинен інве-
стувати в подкаст, який дозволяє їй бути надзвичайно
креативним і відкритим для вибору. Наприклад, вона
може запропонувати інфлюенсерам поговорити про
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тему з певної сфери або дослідити більш обширну тему,
яку підприємство може розбити на більше епізодів [5,
с. 250—252; 6, с. 206—209; 13, с. 178—182].

Крім того, спеціалісти завжди зможуть перепрофі-
лювати свої публікації в блозі на подкасти або навпаки.

Відео — на сьогоднішній день відео в Інтернеті спо-
нукає до великої зацікавленості. Люди часто хочуть на-
вчитися чомусь швидко і, якщо можливо, більш пасив-
но. 96% людей переглянули пояснювальне відео, щоб
дізнатись більше про послугу. У таких ситуаціях добре
підготувати інформативні відеоролики для веб-сайту
компанії.

Більше того, відеомаркетинг — це потужний спосіб
збільшити кількість конверсій та підвищити рента-
бельність інвестицій. Підтвердженням цього є 87%
відео-маркетологів, які кажуть, що відео збільшило
відвідуваність їх веб-сайту. Знову ж таки, компанія
може перепрофілювати свій письмовий вміст у відео та
заощадити більше часу у процесі творчості. У стратегію
збуту товару важливо також включити відео.

Як вже згадувалось раніше, контент-маркетинг є
скрізь, навіть у формі платних оголошень. Їх можна
знайти на широкому діапазоні веб-сайтів, у соціальних
мережах, на цільових сторінках або банерах. Платна
пошукова реклама все ще є вхідним маркетингом, оскіль-
ки оголошення компанії є частиною власного маркетин-
гу, і вони з'являються лише тоді, коли люди виконують
пошук, пов'язаний з продуктами чи послугами, які вона
пропонує. Отже, вони не нав'язливі та агресивні. Плат-
на реклама може допомгти підприємству охопити шир-
шу аудиторію та розмістити свою послугу де завгодно,
щоб вона була видимою.

ІІ. Дослідження сили впливу соціальних медіа.
Оскільки понад 3,6 мільярда людей користуються

соціальними мережами у всьому світі, маркетинг у со-
ціальних мережах — це ефективний спосіб поділитися
своїм рекламним вмістом.

На сьогодгнішній день компанія може використо-
вувати кілька платформ соціальних мереж, залежно від
аудиторії, на яку вона хоче орієнтуватися. Є можливість
експериментувати з рекламою у Facebook, Instagram,
Pinterest, Linkedin, Snapchat або YouTube і переконати-
ся, яка з них найбільше підійде під концепцію підприєм-
ства [2; 7, с. 26—29; 8, с. 83—88].

Створення профілю та публікації випадкових мате-
ріалів та контенту іноді недостатньо. Незважаючи на це,
багато компаній, схоже, не мають певного плану мар-
кетингу в соціальних мережах, який допоможе їм до-
сягти успіху. На перший погляд, це може здатися не
серйозною проблемою, але відсутність чіткого плану в
соціальних мережах і чітко визначеного процесу може

призвести до того, що маркетингові зусилля в соціаль-
них мережах не принесуть бажаних результатів.

Facebook та Instagram — платформи соціальних ме-
реж, які є гнучкими щодо типу реклами, яку підприєм-
ство може створювати в рамках зазначеного маркетин-
гового бюджету. Навіть якщо потенційні споживачі в
кінцевому підсумку не купують, підприємство все одно
може відслідковувати та вимірювати інші показники,
такі як нові ліди, покази та реферальний трафік — всі
ключові дані, які команда з продажу може використати
у своїх зусиллях із залучення потенційних клієнтів.

Можемо виділити ключові кроки у розробці стра-
тегії у соціальних мережах:

1. Формування мети. Перше, що потрібно зробити
при створенні стратегії в соціальних мережах, це вста-
новити чітко визначені цілі (конкретні, вимірювальні,
досяжні, актуальні, тимчасові). Цілі компанії повинні
бути унікальними та одночасно доповнювати інші цілі.

Тим не менш, варто визначити стандартні категорії
цілей у соціальних мережах:

 — підвищення впізнаваності вашого бренду: Со-
ціальні мережі — відмінний інструмент для формуван-
ня "голосу бренду", підвищення обізнаності щодо про-
блем, які компанія підтримує, та просування моралі та
цінностей бренду компанії;

 — збільшення розміру аудиторії: розмір аудиторії
та швидкість її зростання, як правило, визначають успіх
у соціальних мережах. Чим більша аудиторія, тим більше
у компанії шансів на залучення потенційних клієнтів,
продажу та лояльну клієнтську базу;

 — підвищення залучення спільноти: у той час як
кількість аудиторії має вирішальне значення для впли-
вових осіб, частка людей, які відвідують сторінку ком-
панії в соціальних мережах і ставить лайки, коменту-
ють або діляться нею, значно важливіша, особливо з
алгоритмами соціальних мереж;

 — збільшення трафіку на сайт компанії: хоча на-
явність великої кількості залучених передплатників —
це фантастика, соціальні мережі зрештою повинні ви-
користовуватися для направлення відвідувачів на сайт
для збільшення продажів;

 — збільшення кількості потенційних клієнтів та
продажів: якщо компанія хочете, щоб стратегія у соц-
іальних мережах була успішною, потрібно побачити
збільшення потенційних клієнтів та продажів безпосе-
редньо в результаті цього.

2. Визначте свою аудиторію. Одна з найпоширені-
ших помилок підприємств у соціальних мережах, у тому,
що їх підписники не корисні йому. Безглуздо мати ве-
лику кількість підписників, якщо вони не призводять до
конверсій.

По-перше, потрібно проаналізувати, з ким контент
компанії резонує найбільше, і визначитт, чи ця група
відповідає цільовій демографічній групі для компанії —
кваліфіковані ліди швидко конвертують аудиторію в
споживачів.

По-друге, щоб отримати більш глибоке уявлення
про свою аудиторію, варто ознайомитись із актуальни-
ми опитуваннями та даними. Необхідно створити образ
кількох споживачів, які будуть відображати ідеального
клієнта. Знання профілю типового підписника допомо-
же адаптувати сторінку кампанії в соціальних мережах
відповідно до їхніх потреб.

3. Створення високоякісного привабливого контен-
ту. Коли справа доходить до створення контенту, ціль —
це все. Тут не може мова йти про випадкові пости, особ-
ливо якщо вони не резонують із аудиторією підприєм-
ства.

Контент компанії повинен відноситись до однієї з
цих чотирьох категорій:

 — Надихати: контент повинен емоційно зачепити
або заінтригувати аудиторію, щоб дізнатися більше про
бренд. Необхідно підкреслити мораль, цінності та бла-
годійні досягнення бренду компанії.

№ Роль стратегії Її значення 
1. Формувати 

обізнаність 
Компанія починає інформувати свою 
цільову аудиторію про свій бренд. Для 
його побудови спочатку потрібно 
визначити профіль людей, яких вона 
хочете охопити. 

2. Зацікавити людей Як тільки компанія отримаєте свою 
послугу, вона повинна створити інтерес 
навколо нього та зацікавити людей, 
привабивши потенційних покупців, вона 
одночасно відрізняє свій бренд від 
конкурентів. 

3. Створити попит на 
послугу 

На цьому кроці воронки люди почнуть 
емоційно ставитись до послуги компанії, 
бачачи те, що може їм принести користь. 

4. Змусити покупців 
вжити заходів 

Компанія повинна створити спосіб для 
своєї цільової аудиторії взаємодіяти з 
послугою. Розмістити на своєму веб-сайті, 
електронних листах, оголошеннях, 
профілях у соціальних мережах кнопку із 
закликом до дії або спокусити їх 
невідмовною пропозицією.  

 

Таблиця 1. Ролі стратегій просування маркетингу
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 — Освітній: варто показати аудиторії переваги
бренду та продукту, чим саме продукт даного підприє-
мства кращий за конкурентів, чому продукт саме цього
виробництва їм потрібний.

 — Просування: необхідно виділити пропозиції та
знижки, якими займається компанія, за допомогою пря-
мого контенту.

 — Розваги: варто публікувати вміст, який є веселим
і пов'язаним з цільовою аудиторією, від популярних
мемів і цитат до цікавих опитувань про останні соціальні
події.

4. Стратегія публікації. Незважаючи на те, що ком-
панія може опублікувати весь свій контент у соціаль-
них мережах вручну, це може забрати багато часу і не
дати гарних результатів. Більшість платформ соціаль-
них мереж тепер використовують такий алгоритм для
фільтрації інформації, який вони надають користувачам.

Це означає, що якщо компанія публікує пост в той
час, коли його цільова аудиторія не знаходиться в ме-
режі, матеріал може залишитися непомітним.

Компанія повинна використовувати один із багать-
ох інструментів соціального планування, щоб допомог-
ти спланувати та попередньо запланувати свої повідом-
лення. Інструменти часто показують оптимальний час
для публікації в залежності від того, коли цільова ауди-
торія найбільше зацікавлена на кожній платформі.

5. Використання відеоконтенту. Прямий ефір про-
являє себе як найкращий контент у соціальних мережах,
підписники хочуть бути візуально і емоційно залучени-
ми.

Успіх TikTok випередив інші платформи, такі як
Instagram і YouTube, він створив свою власну версію
короткого відеоконтенту. В Instagram є Story, а на
YouTube є Shorts. [9, с. 79—80; 10, с. 23—26]

При цьому "прямий ефір" є найпопулярнішим. Ал-
горитми соціальних мереж на сьогоднішній день підтри-
мують відеоконтент на вершині популярності всіх ка-
налів через окремі зображення та "каруселі".

Соціальні мережі — це середовище, що швидко роз-
вивається. Нові платформи виникають постійно, в той
час, як інші проходять регулярні зміни з новими функц-
іями, які з'являються щотижня. Тому маркетингова
стратегія компанії в соціальних мережах повинна бути
живим організмом, який налаштовується і змінюється.

Перш ніж почати, компанії варто зрозуміти, куди
слід інвестувати маркетинговий бюджет у соціальних
мережах і який тип оголошень можуть розміщувати ці
платформи. Наприклад, Snapchat асоціюється з молод-
дю, тоді як LinkedIn — це платформа для професіоналів.

Крім того, не варто забувати, що YouTube є другою
за популярністю пошуковою системою після Google,
тому, безумовно, варто розглянути можливість її вико-
ристання.

Правильним рішенням буде знайти відповідну плат-
форму соціальних медіа для бренду компанії та скори-
статись усім, що вона може запропонувати. Спілкуван-
ня з аудиторією в Інтернеті дає свої плоди. Маркетинг
у соціальних мережах є чудовим посередником між по-
тенційними клієнтами та брендом компанії.

ІІІ. Використання маркетингу за допомогою елект-
ронної пошти для стимулювання зацікавленості та про-
дажів.

Електронний маркетинг може бути частиною стра-
тегії вхідного просування, а також стратегії вихідного
просування. Електронний маркетинг повинен відіграва-
ти ключову роль у маркетингу, особливо якщо підприє-
мство орієнтується на існуючих клієнтів. На відміну від
просування в соціальних мережах, немає жодних при-
пущень щодо алгоритмів, реклами чи інших факторів,
які можуть вплинути на ваше охоплення.

Фактично, 90,9% інтернет-користувачів використо-
вують електронну пошту і що багато хто з них бажають
отримувати повідомлення про бренди через цей канал
комунікації. Змінивши тему листа, компанія можете

збільшити відкритість та залучити більше потенційних
клієнтів.

Крім того, такі інструменти, як сегментація, можуть
допомогти прискорити споживача за рахунок створен-
ня персоналізованих повідомлень, що відображатиме
інтереси, потреби та минулі рішення клієнтів компанії
про покупки.

Електронна пошта — чудовий засіб для такого
спілкування, оскільки дослідження показують, що 49%
опитаних хотіли б отримувати щотижневі розсилки
електронною поштою від своїх улюблених брендів. Сег-
ментуючи свій список, підприємство може бути впевне-
ним, що надсилає їм лише найрелевантніші пропозиції.

При правильному використанні маркетингова кам-
панія за допомогою електронної пошти виявляється
надзвичайно ефективною в маркетинговій стратегії
бренду.

Згідно статистичних даних щодо маркетингу за до-
помогою електронної пошти, можна сказати що: [1, с.
35—40; 11, с. 92—94].

1) щодня користується e-mail 3,9 мільярда користу-
вачів, кількість яких, за прогнозами, зросте до 4,3
мільярда до 2024 року;

2) маркетологи, які впровадили сегментовані (пер-
соналізовані) електронні кампанії, зафіксували 760%
збільшення доходу;

3) в середньому маркетологи надсилають 3—5 листів
на тиждень;

4) протягом останніх 12 місяців 78% маркетологів
спостерігали збільшення залучення електронної пошти;

5) 31% маркетологів B2B визнали інформаційні лис-
ти електронною поштою найкращим способом отриман-
ня потенційних клієнтів;

6) 81% маркетологів B2B заявляють, що найбільш
часто використовуваною формою контент-маркетингу
є розсилки електронною поштою;

7) 87% маркетологів B2B заявляють, що електронні
маркетингові кампанії є одним із найкращих варіантів
для органічних каналів розповсюдження;

8) 90% маркетологів вмісту вимірюють ефективність
вмісту відповідно до залучення електронної пошти.

Стратегія вхідного маркетингу електронною по-
штою повинна враховувати кілька речей, таких як
цінність повідомлення та час.

Після створення списків адрес електронної пошти
можна зрозуміти, що компанія має потрібних їй людей,
які насправді зацікавлені у її продукті чи послузі. Далі,
єдине, що потрібно зробити для електронної маркетин-
гової кампанії, — це забезпечити своїх отримувачів як-
існим вмістом, бажано націленим за допомогою сегмен-
тації.

Для якісного контактування з аудиторією слід роз-
силати інформаційні листи, запуски нових функцій, зап-
рошення на події або новини з галузі підприємства. Ком-
панія також може використовувати свої електронні
маркетингові кампанії, щоб нагадувати людям про свою
присутність у соціальних мережах, щоб вони могли
слідкувати за її активністю.

IV. Співпраця з інфлюенсерами для підвищення об-
ізнаності про бренд.

Робота з інфлюенсерами — це про те, як зробити
найкраще з традиційного маркетингу з вуст в уста, але
в цифровому середовищі. І це ще краще, тому що ком-
панія також може виміряти його ефективність за допо-
могою оцінок "Подобається", публікацій, залучення до
соціальних мереж, переходів, кліків та конверсій.

89% маркетологів стверджують, що рентабельність
інвестицій така ж чи навіть краща, як інші маркетингові
стратегії, а 71% стверджує, що маркетинг з часом при-
носить їм якісних потенційних клієнтів та кращий трафік
[2; 12, с. 89—92;13, с. 112—123].

Якщо компанія вирішить співпрацювати з "лідера-
ми думок", вона зможе охопити тисячі, а то і мільйони
потенційних клієнтів.
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Існує декілька правил щодо започаткування парт-
нерства з інфлюенсерами: [2; 14, с. 28—30].

1) інфлюенсери повинні відповідати галузі підприє-
мства та спеціалізуватися на конкретній темі та кате-
горії, яка відповідає ніші компанії. Компанії необхідно
звузити критерії, перш ніж обрати інфлюенсера, щоб пе-
реконатися, що компанія знайде найкращі співпадіння
у своїх пріорітетах та вимогах;

2) співпраця з кількома впливовими особами —
відомий інфлюенсер у галузі підприємства може бути
не таким популярним серед багатьох послідовників,
особливо якщо вони перебувають на стадії мікроінф-
люенсера. Краще обрати більше ніж одного блогера,
щоб рекламувати свій бренд і охопити більше людей
одночасно;

3) встановлення цілей кампанії — слід визначи-
ти цілі маркетингової кампанії підприємства, щоб
знати, про що домовлятись і очікувати від інфлю-
енсера, з яким підприємство співпрацює. Якщо ком-
панія хоче сприяти конверсіям, збільшити охоплен-
ня бренду, збільшити кількість підписників у со-
ціальних мережах або стати більш поширеною на
нових ринках, варто провести дослідження та анліз,
перш ніж вибрати інфлюенсера, щоб зрозуміти, чи
це правильний спосіб допомоги підприємству досяг-
ти своєї мети;

4) дозволити блогерам проявити творчість і додати
свій власний штрих — визначившись із партнером з рек-
лами, компанії варто дозволити їм зробити свою спра-
ву, в якій вони досвідчені спеціалісти. Інфлюенсер кра-
ще знає, як взаємодіяти зі своїми підписниками та най-
кращий спосіб просування бренду, щоб не виглядати
фальшивим або нав'язливим.

Розглянемо можливі шляхи співпраці з інфлюенсе-
ром в табл.2. Маркетинг для інфлюенсерів є економіч-
но вигідним, особливо якщо компанія вирішила співпра-
цювати з мікрофлюенсерами, що також є надзвичайно
ефективним та надійним варіантом.

Коли справа доходить до вибору платформ соціаль-
них медіа для просування бренду компанії через марке-
тингові кампанії з інфлюенсерами, варто зосередитись
на тих, де цільова аудиторія підприємства проводить
свій час.

За даними нашого дослідження 89% маркетологів
кажуть, що Instagram є життєво важливим для їх мар-
кетингової стратегії впливу, за ним слідують Instagram
Stories — 73% та YouTube — 56%.

Отже, стратегія просування маркетингового марке-
тингу може допомогти компанії пришвидшити впізна-
ваність її бренду. Таким чином, надаючи своєму бренду
більше довіри та сили утримання.

Обираючи кампанію маркетингового просування,
підприємтву виділити найціннішу функцію пропонова-
ної послуги та почати створювати план саме з цієї точ-

ки, зосереджуючись на тому, щоб донести цю функцію
своїй цільової аудиторії.

Індивідуальність бренду підприємства визначатиме
потреби його маркетингової кампанії: які стратегії зас-
тосовувати, з якими соціальними діячами контактувати
для партнерства або який тип маркетингу в соціальних
мережах компанія повинна спробувати.

Компанія не може наосліп виконувати хаотично
кроки і очікувати успіху, оскільки на це впливають різні
фактори. Це майже завжди пов'язано з позиціонуван-
ням, якістю товару, ринковою силою покупки, економ-
ікою, тенденціями, потребами, локалізацією, доступом
до товару чи послуги та категорією товару.

Широке використання соціальних медіа за останнє
десятиліття підкреслило потребу в керівництві щодо
того, як побудувати систему, яка сприятиме довотива-
лим відносинам із клієнтами, сприяютиме залученню
клієнтів та підвищують ефективність маркетингу. Од-
нак компаніям часто бракує всеосяжного визначення,
концептуалізації та основ для аналізу та розробки. Це
можна пояснити нещодавнім впровадженням соціаль-
них медіа як інструменту стратегічного маркетингу, в
той час як науковцям і практикам досі не вистачає не-
обхідних знань про те, як перетворити дані соціальних
медіа в ефективні інструменти стратегічного маркетин-
гу.

ВИСНОВКИ
Наше дослідження є першим кроком до вирішення

цієї проблеми та надає корисні рекомендації щодо ви-
користання соціальних мереж у стратегічному марке-
тингу. Зокрема, нами наочно продемонстровано, що
просте використання соціальних медіа не створює
цінності для клієнтів, яка натомість досягається шля-
хом створення зв'язків і взаємодії між підприємством
та її клієнтами, а також між самими клієнтами. Ство-
рені соціальні мережі та впливи можуть згодом бути
стратегічно використані для трансформації ресурсів та
обміну між взаємодіючими сторонами.

Отже, стратегію маркетингу важко реалізувати, зо-
середжуючись виключно на елементах комплексу мар-
кетингу (тобто продукт, ціна, розподіл і просування),
головним чином тому, що багато інших важливих пара-
метрів беруть участь у їх концептуалізації, наприклад,
управління відносинами, розвиток ринку та бізнесу,
питання інновацій. Проте, здається, що кожен канал
комунікації має різну спрямованість маркетингового
комплексу: стратегія соціальної комерції акцентує ува-
гу на рекламі та продажах, стратегія соціального кон-
тенту з акцентом на брендинг і комунікацію, стратегія
соціального моніторингу з акцентом на розробку послуг
і продуктів, а стратегія соціальної CRM акцентує увагу
на управлінні клієнтами та інноваціях.

Крім того, успіх різних стратегій буде залежати від
здатності підприємства виявляти та використовувати
ресурси, що належать клієнтам, як у разі перетворення
клієнтів з пасивних одержувачів пропозицій підприєм-
ства у соціальних мережах у активних учасників вар-
тості. Все це зрештою допоможе створити стійку кон-
курентну перевагу та підвищити ефективність бізнесу.
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№ Назва Значення для компанії 
1. Надання їм 

промокодів 
на знижки 

Одним із способів зробити послугу більш 
помітною та збільшити продажі є співпраця з 
«представниками впливу», та надання їм 
промокодів для своїх підписників на 
конкретних продуктів, які пропонує компанія. 

2. Запуск 
конкурсів та 
giveaway 

Цей працює як шарм. Ви обираєте інфлюенсера, 
який оголошує правила конкурсу в своєму 
акаунті в соціальних мережах. Вони можуть 
включати такі кроки, як: позначте друга, 
вподобайте пост, підпишіться на сторінку 
бренду, поділіться публікацією, створюйте 
контент, пов’язаний з брендом, залиште 
коментар. 

3. Надсилання 
товарів на 
огляд 

Компанія може налагодити партнерські 
стосунки з інфлюенсером і надіслати йому 
товари на огляд. Це безпрограшна ситуація. 
Вони отримують безкоштовні товари, а 
компанія – рекламу. 
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