
Карпатський національний університет імені Василя Стефаника 

Економічний факультет 

Кафедра менеджменту і маркетингу 

 

 

КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА 

на здобуття другого (магістерського) рівня вищої освіти 

на тему: 

 ОРГАНІЗАЦІЯ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В ОРГАНІЗАЦІЇ ТА ШЛЯХИ 

ЇЇ ВДОСКОНАЛЕННЯ 

 

 

 

 

 

 

Викοнав: студент ІI курсу 

οсвітньοгο рівня “магістр” групи МК-М2 

спеціальнοсті 075 “Маркетинг” 

οсвітньοї прοграми “ Маркетинг ” 

 

Петренко Ярослав Валентинович 

 

Керівник: к.е.н., доцент Гречаник Н.Ю. 

Рецензент: к.е.н., доцент Плець І.І. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Івано-Франківськ – 2025 р. 

 



2 

 

ЗМІСТ 

ВСТУП ...................................................................................................................... 3 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГУ В ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА ............................................. 6 

1.1. Сутність, завдання та особливості інтернет-маркетингу в сучасних 

умовах господарювання ....................................................................................... 6 

1.2. Основні інструменти та канали інтернет-маркетингу: характеристика та 

ефективність застосування ................................................................................ 15 

1.3.Теоретичні підходи до оцінювання результативності інтернет-

маркетингової діяльності підприємства ............................................................ 29 

Висновки до розділу 1. ....................................................................................... 34 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ОРГАНІЗАЦІЇ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ ТОВ «ПЕРШИЙ БУДІВЕЛЬНИЙ ІФ ...................................... 36 

2.1. Загальна організаційно-економічна характеристика діяльності ТОВ 

«Перший Будівельний ІФ» ................................................................................. 36 

2.2. Аналіз системи інтернет-маркетингу будівельного підприємства та оцінка 

її ефективності .................................................................................................... 40 

2.3. Визначення проблем і резервів удосконалення інтернет-маркетингової 

діяльності на підприємстві ................................................................................ 49 

Висновки до розділу 2 ........................................................................................ 53 

РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГУ НА ТОВ «ПЕРШИЙ БУДІВЕЛЬНИЙ ІФ» ................................ 56 

3.1. Формування стратегії розвитку інтернет-маркетингової діяльності 

підприємства ....................................................................................................... 56 

3.2. Впровадження сучасних інструментів та технологій інтернет-маркетингу

 ............................................................................................................................. 63 

3.3. Розроблення рекомендацій щодо підвищення ефективності онлайн-

комунікацій з цільовою аудиторією ................................................................... 67 

Висновок до розділу 3. ....................................................................................... 77 

ВИСНОВКИ ........................................................................................................... 79 

СПИСОК ВИОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ .................................................................. 81 

 

 



3 

 

ВСТУП 

 

Актуальність теми. Сучасні ринкові умови, що характеризуються 

стрімким розвитком цифрових технологій, зростанням ролі онлайн-комунікацій 

та посиленням конкуренції у віртуальному середовищі, зумовлюють 

необхідність активного впровадження інтернет-маркетингу в діяльність 

підприємств. Онлайн-простір став ключовим інструментом формування попиту, 

просування продукції та взаємодії зі споживачами, що робить ефективну 

організацію інтернет-маркетингової діяльності одним із визначальних чинників 

конкурентоспроможності бізнесу. 

Підприємства будівельної галузі, у тому числі компанії середнього рівня, 

дедалі частіше використовують цифрові канали (SEO, SMM, контекстну 

рекламу, email-маркетинг, контент-стратегії) для підвищення впізнаваності 

бренду, залучення клієнтів і збільшення обсягів продажу. Проте, незважаючи на 

активний розвиток ринку цифрових комунікацій, питання раціональної 

організації інтернет-маркетингу, вибору оптимальних інструментів та 

оцінювання їх результативності залишаються недостатньо дослідженими в 

умовах українських підприємств будівельного сектора. 

У наукових працях вітчизняних і зарубіжних дослідників (Т. Лебеденко, О. 

Зозульов, Ф. Котлер, Д. Чаффі, Ж. Ламбен та ін.) підкреслюється, що 

ефективність цифрових стратегій визначається комплексним використанням 

інструментів інтернет-маркетингу та їх відповідністю специфіці підприємства. 

Однак значна частина підприємств зустрічається з труднощами щодо інтеграції 

сучасних технологій, визначення KPI та належного аналізу ефективності 

маркетингових онлайн-кампаній. 

У цьому контексті дослідження сучасних підходів до організації інтернет-

маркетингованої діяльності та пошук шляхів її вдосконалення на прикладі ТОВ 

«Перший Будівельний ІФ» є своєчасним та важливим завданням, що має як 

теоретичне, так і практичне значення. 
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Метою кваліфікаційної роботи є дослідження організації інтернет-

маркетингу на підприємстві та розроблення практичних рекомендацій щодо 

вдосконалення його системи на прикладі ТОВ «Перший Будівельний ІФ». 

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити такі завдання: 

1. Дослідити сутність, завдання та особливості інтернет-маркетингу в 

сучасних умовах господарювання. 

2. Проаналізувати основні інструменти та канали інтернет-маркетингу та 

оцінити їхню ефективність. 

3. Визначити теоретичні підходи до оцінювання результативності 

інтернет-маркетингової діяльності підприємства. 

4. Провести організаційно-економічну характеристику ТОВ «Перший 

Будівельний ІФ». 

5. Проаналізувати чинну систему інтернет-маркетингу підприємства та 

оцінити її ефективність. 

6. Виявити основні проблеми та резерви удосконалення інтернет-

маркетингової діяльності підприємства. 

7. Сформувати стратегію розвитку інтернет-маркетингу ТОВ «Перший 

Будівельний ІФ». 

8. Розробити та обґрунтувати практичні рекомендації щодо підвищення 

ефективності онлайн-комунікацій із цільовою аудиторією. 

Об’єктом дослідження є процес організації інтернет-маркетингової 

діяльності на підприємстві ТОВ «Перший Будівельний ІФ». 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та 

прикладних аспектів застосування сучасних інструментів і технологій інтернет-

маркетингу для підвищення ефективності діяльності підприємства. 

Для досягнення мети використано комплекс загальнонаукових і 

спеціальних методів дослідження: 

– аналіз і синтез — для опрацювання теоретичних джерел та систематизації 

підходів до інтернет-маркетингу; 
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– порівняльний аналіз — для оцінювання особливостей застосування 

різних цифрових інструментів; 

– графічний та табличний — для візуалізації результатів. 

Кваліфікаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг становить 82 сторінки, 

включає 9 таблиць, 5 рисунків. Список використаних джерел налічує 70 

найменувань, серед яких — наукові статті, монографії, нормативно-правові акти 

та матеріали сучасних електронних ресурсів. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність, завдання та особливості інтернет-маркетингу в сучасних 

умовах господарювання 

 

Вчені досліджують стратегічний перехід від традиційного маркетингу до 

цифрового маркетингу, наголошуючи на тому, що цифрові канали зараз 

домінують у світових інвестиціях у рекламу завдяки своїй економічній 

ефективності, чудовій вимірюваності та можливостям точного таргетування . 

Вони встановлюють, що хоча традиційні методи, такі як друковані видання та 

телебачення, все ще служать певним цілям (наприклад, охопленню старшої або 

місцевої аудиторії), цифровий маркетинг, що охоплює SEO, соціальні мережі та 

електронну пошту, пропонує значно вищу вимірювану рентабельність інвестицій 

(ROI) та сприяє двосторонньому спілкуванню з клієнтами.  

Платформи даних клієнтів, щоб оптимізувати весь шлях клієнта та 

максимізувати такі показники, як цінність життя клієнта. Цей перехід вимагає від 

підприємств використання таких інструментів, як штучний інтелект, для аналізу 

даних клієнтів, автоматизації завдань та створення гіперперсоналізованого 

досвіду, зрештою розглядаючи цифровізацію як об'єктивну необхідність для 

сучасної трансформації бізнесу та стійкої конкурентоспроможності [1]. 

Суть інтернет-маркетингу, який часто використовується як синонім 

цифрового маркетингу, визначається його здатністю залучати клієнтів через 

динамічний, вимірюваний, інтегрований та високо персоналізований досвід 

використання цифрових каналів з вищою економічною ефективністю порівняно 

зі застарілими традиційними методами. Перехід до інтернет-маркетингу являє 

собою фундаментальну та незворотну структурну трансформацію у світовому 

економічному ландшафті. 

Інтернет-маркетинг — це будь-яка рекламна або рекламна діяльність, яка 

повністю відбувається в Інтернеті або використовує цифрові пристрої. Він 
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використовує різні цифрові канали для комунікації як з поточними, так і з 

потенційними клієнтами, підвищення впізнаваності бренду, залучення 

кваліфікованого трафіку та досягнення конкретних маркетингових цілей. 

Найфундаментальніша сутність інтернет-маркетингу, яка відрізняє його від 

традиційного аналога, полягає у зміні стилю комунікації: 

Традиційний маркетинг переважно функціонує як монолог, звернення до 

людей, з повільними або відсутніми петлями зворотного зв'язку. Інтернет-

маркетинг, навпаки, створює механізм двосторонньої розмови та діалогу в 

режимі реального часу між брендами та споживачами, сприяючи кращому 

залученню клієнтів та дозволяючи будувати взаємовідносини з клієнтами на 

основі взаємодії з клієнтами. 

Цифрові платформи надають фінансові результати в режимі реального 

часу, які можна відстежувати, тоді як традиційна маркетингова рентабельність 

інвестицій часто «залишається загадкою», що змушує бізнес гадати. Ця 

можливість дозволяє маркетологам приймати рішення на основі даних.  

Економічна ефективність та демократизація: інформаційні кампанії 

пропонують притаманну економічну ефективність порівняно з великими 

початковими інвестиціями, необхідними для традиційних медіа. Низькі змінні 

витрати цифрових каналів роблять їх дуже масштабованими та демократизують 

доступ до ринку, дозволяючи навіть невеликим підприємствам конкурувати з 

корпораціями, багатими на ресурси. 

Точне таргетування на відміну від  традиційних медіа, які витрачають 

гроші на незацікавлених споживачів, миттєві повідомлення забезпечують 

радикальну точність та усунення втрат. Таргетинг може базуватися на детальних 

деталях, таких як місцезнаходження, вік, інтереси, історія переглядів та 

купівельна поведінка [2]. 

Стратегічна мета кількісно визначається співвідношенням LTV:CAC , яке 

вимірює зв'язок між цінністю життя клієнта та вартістю залучення клієнта. 

Консенсусним орієнтиром для прибуткового, сталого зростання є 

співвідношення LTV:CAC. Розподіл ресурсів повинен максимізувати це 
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співвідношення, сприяючи утриманню клієнтів, що дає вищу граничну 

прибутковість порівняно з чистими витратами на придбання. 

Функціональну сутність інтернет-маркетингу часто підсумовують шістьма 

динамічними характеристиками, які підкреслюють його переваги над 

статичними медіа: 

1. Інтерактивність - здатність до швидкого двостороннього спілкування та 

негайного зворотного зв'язку, що дозволяє маркетологам адаптувати кампанії та 

навчатися на їх основі в режимі реального часу. 

2. Індивідуалізація - здатність сегментувати та орієнтуватися на аудиторію 

на основі детальних показників, що забезпечує гіперперсоналізацію. 

3. Інтелект -  етичне використання споживчих даних та аналітики таких як 

Google Analytics або платформи даних клієнтів для створення цільових кампаній 

та обґрунтування стратегії. 

4. Інтеграція - необхідність об'єднання різних цифрових каналів (SEO, PPC, 

соціальні мережі, контент, електронна пошта) в єдину стратегію для 

забезпечення цілісного шляху клієнта та посилення резонансу бренду. 

5. Незалежність від місцезнаходження - усунення залежності від фізичних 

операцій, що забезпечує доступ до клієнтів та ринків у всьому світі через Wi-Fi-

з’єднання. 

6. Реконструкція галузі - руйнівна сила, що дозволяє фундаментально 

змінити традиційні бізнес-моделі та ланцюги поставок (наприклад, 

постачальники, які продають безпосередньо споживачам). 

Інтернет-маркетинг охоплює всі зусилля, що використовують цифрові 

канали, включаючи: 

1. Пошукова оптимізація (SEO). 

2. Контент-маркетинг (блоги, відео, ресурси). 

3. Маркетинг електронною поштою. 

4. Маркетинг у соціальних мережах. 

5. Реклама з оплатою за клік (PPC). 

6. Мобільний маркетинг. 
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Щоб досягти успіху в поточних економічних умовах, інтернет маркетинг 

має враховувати ключові технологічні та регуляторні імперативи: 

Технологічне прискорення впровадження передових технологій, таких як 

генеративний штучний інтелект який, за прогнозами, збільшить продуктивність 

маркетингових функцій. Підходи до визначення інтернет маркетингу відображені 

в таблиці 1.1.. 

Таблиця 1.1 - Підходи до визначення інтернет маркетингу 

Вчений Визначення інтернет-маркетингу 

Філіп Котлер  

Інтернет-маркетинг — це застосування цифрових технологій 

та мережевих платформ для створення цінності, комунікації та 

взаємодії з клієнтами для досягнення маркетингових цілей. 

Девід Чаффі  

Інтернет-маркетинг — це досягнення маркетингових цілей за 

допомогою використання Інтернету та пов’язаних з ним 

цифрових технологій, включно з онлайн-комунікаціями, веб-

аналітикою та цифровими сервісами. 

Раян Дейс  

Інтернет-маркетинг — це комплекс взаємопов’язаних онлайн-

дій, спрямованих на залучення, утримання та монетизацію 

клієнтів через цифрові канали. 

Пітер Дойл  

Інтернет-маркетинг — це інтеграція інструментів мережевої 

взаємодії для створення цифрової цінності, побудови бренду 

та формування довготривалих відносин із клієнтами. 

Жан-Жак 

Ламбен  

Інтернет-маркетинг — це використання Інтернет-середовища 

для сегментації, позиціонування та розробки ціннісних 

пропозицій на ринку. 

Олена 

Литвиненко  

Інтернет-маркетинг — це управління маркетинговою 

діяльністю компанії в онлайн-середовищі з використанням 

цифрових інструментів для просування товарів і формування 

попиту. 

Сергій 

Ільяшенко  

Інтернет-маркетинг — це діяльність підприємства щодо 

просування продукції в мережі Інтернет з використанням 
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інструментів веб-комунікацій, спрямована на збільшення 

конкурентоспроможності та ефективності бізнесу. 

Ярослав 

Кобиляцький  

Інтернет-маркетинг — це система методів електронної 

взаємодії з цільовою аудиторією, спрямована на інформаційну 

підтримку, просування та продаж товарів і послуг. 

Андрій 

Гавриш  

Інтернет-маркетинг — це використання інтернет-технологій 

для оптимізації маркетингових процесів, включно з 

комунікаціями, аналітикою та управлінням поведінкою 

споживачів. 

 

Інфраструктура даних ефективна стратегія спирається на платформи даних 

клієнтів , які використовують розв'язання ідентифікаційних даних на основі 

штучного інтелекту для консолідації фрагментованих даних в єдиний профіль 

клієнта, необхідний для точної сегментації та прогнозної аналітики. 

Дотримання нормативних вимог: обов’язковим є встановлення моделі 

управління даними, що в першу чергу ставить конфіденційність , для дотримання 

нормативних актів стратегічне зобов'язання щодо прозорої обробки даних та 

захисту прав споживачів зміцнює довіру та виступає конкурентною перевагою на 

ринку. 

Суть інтернет-маркетингу, який часто використовується як синонім 

цифрового маркетингу, визначається його здатністю залучати клієнтів через 

вимірюваний, інтегрований та високо персоналізований досвід використання 

цифрових каналів з вищою економічною ефективністю порівняно зі застарілими 

традиційними методами. Такий підхід являє собою фундаментальний та 

незворотний структурний зсув у світовому економічному ландшафті [3]. 

Інтернет-маркетинг — це будь-яка рекламна діяльність, яка повністю 

відбувається в Інтернеті або використовує цифрові пристрої. Він використовує 

такі канали, як пошукові системи, платформи соціальних мереж, електронну 

пошту та вебсайти, для спілкування з клієнтами. 
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Особливості інтернет-маркетингу можна узагальнити за його основними 

операційними характеристиками, економічними вигодами та стратегічними 

імперативами. 

Основна характеристика, яка відрізняє інтернет-маркетинг від 

традиційного маркетингу, полягає у зміні стилю та характеру комунікації. 

Традиційний маркетинг зазвичай функціонує як монолог, звернення до 

людей. Інтернет-маркетинг, навпаки, створює механізм двосторонньої розмови та 

діалогу в режимі реального часу між брендами та споживачами, що дозволяє 

покращити взаємодію з клієнтами, побудувати взаємовідносини з клієнтами та 

отримати негайний зворотний зв'язок. 

Цифрові повідомлення є динамічними та можуть бути змінені або 

відредаговані будь-коли, на відміну від статичної традиційної реклами, яка 

«застрягає після публікації». 

Операційна ефективність цифрового маркетингу ґрунтується на кількох 

динамічних характеристиках, які часто називають шістьма «І»: 

1. Інтерактивність - це дозволяє швидке двостороннє спілкування та 

негайний зворотний зв'язок, що дає змогу маркетологам адаптувати кампанії та 

сприяти миттєвому внесенню змін. 

2. Індивідуалізація - це здатність сегментувати та цільову аудиторію на 

основі детальних показників (наприклад, демографічних, географічних, 

психографічних профілів). Це дозволяє здійснювати гіперперсоналізацію, 

наприклад, використовувати кампанії ретаргетингу, де певні оголошення 

слідкують за користувачем в Інтернеті. 

3. Розвідка - це включає етичний збір та використання споживчих даних і 

аналітики для розробки стратегії та створення цільових кампаній. 

4. Інтеграція: тут наголошується на поєднанні різних цифрових каналів 

(SEO, PPC, соціальні мережі, контент, електронна пошта) в єдину стратегію для 

забезпечення цілісного шляху клієнта та посилення резонансу бренду. 
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5. Незалежність від місцезнаходження: Ця функція усуває залежність від 

фізичних операцій, роблячи клієнтів та ринки доступними по всьому світу через 

Wi-Fi-з’єднання. 

6. Реконструкція галузі: це стосується революційної здатності цифрових 

технологій докорінно змінити традиційні бізнес-моделі та ланцюги поставок, 

наприклад, дозволивши постачальникам продавати продукцію безпосередньо 

споживачам. 

Основне завдання інтернет-маркетингу, який часто використовується як 

взаємозамінний з цифровим маркетингом, полягає в залученні клієнтів через 

динамічний, вимірюваний, інтегрований та високо персоналізований досвід 

використання цифрових каналів з вищою економічною ефективністю порівняно 

з традиційними методами. Це являє собою незворотний структурний зсув у 

світовому економічному ландшафті [4]. 

Це загальне завдання розбивається на конкретні цілі та функціональні 

імперативи: 

Фундаментальне завдання інтернет маркетингу полягає у використанні 

цифрових платформ для спілкування як з поточними, так і з потенційними 

клієнтами, підвищення впізнаваності бренду, залучення кваліфікованого трафіку 

та досягнення визначених маркетингових цілей. 

Перехід від монологу до діалогу критично важливим завданням є 

забезпечення двосторонньої розмови між брендами та споживачами, вихід за 

рамки одностороннього спілкування традиційного маркетингу (розмови з 

людьми). Це сприяє кращій взаємодії з клієнтами та побудові взаємовідносин з 

клієнтами. 

Наступне завдання включає персоналізацію повного досвіду клієнтів на 

всіх каналах і точках контакту, часто з використанням платформ даних клієнтів 

(CDP) на базі штучного інтелекту. Це включає доставку персоналізованого 

контенту та повідомлень через правильний канал у потрібний час. 
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Центральним завданням інтернет-маркетингу є максимізація економічної 

ефективності та точне вимірювання результатів, тим самим доводячи окупність 

інвестицій (ROI). 

Оптимізація в режимі реального часу на відміну від статичної традиційної 

реклами, IM має постійно відстежувати та аналізувати дані про ефективність 

(такі як конверсії, залученість та моделі поведінки), щоб мати змогу вносити 

корективи в кампанії, бюджети та таргетинг у режимі реального часу , 

забезпечуючи постійну оптимізацію [5]. 

Функціональні завдання IM значною мірою залежать від даних і технологій 

для забезпечення ефективного виконання кампанії. 

Таблиця 1.2  

Функціональні завдання інтернет маркетинг 

Стратегічна 

мета 

Ключові завдання та види 

діяльності 
Допоміжні технології 

Обізнаність та 

видимість 

Створення першого враження, 

підвищення впізнаваності 

бренду та залучення 

кваліфікованого трафіку на такі 

платформи, як вебсайти, 

соціальні мережі чи блоги. 

SEO (пошукова оптимізація) 

та PPC (реклама з оплатою за 

клік). 

Конверсія 

Заохочення потенційних 

клієнтів до бажаної дії 

(наприклад, підписки на 

розсилку, покупки) та 

відстеження таких показників, 

як коефіцієнт конверсії та ціна 

за ліда (CPL). 

Маркетинг електронною 

поштою, Ретаргетингта 

оптимізація цільових сторінок. 
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Продовження таблиці 1 .2  

Утримання 

клієнтів та 

лояльність 

Мінімізація відтоку клієнтів, 

створення постійних клієнтів та 

покращення загального досвіду 

клієнтів для максимізації 

цінності життя клієнта (CLV). 

Маркетинг стосунків, 

Сегментація електронної 

пошти, та програми 

лояльності. 

Інфраструктура 

даних 

Використання розв'язання 

ідентифікаційних проблем на 

базі штучного інтелекту для 

очищення та консолідації 

фрагментованих даних в єдиний 

профіль клієнта. 

Платформи даних клієнтів 

(CDP), Маркетингова 

аналітиката інструменти 

штучного 

інтелекту/машинного 

навчання. 

Інтеграція 

Поєднання різних цифрових 

каналів (SEO, PPC, соціальні 

мережі, контент, електронна 

пошта) в єдину стратегію для 

забезпечення цілісного шляху 

клієнта та послідовного 

брендового меседжу. 

Цілісна система цифрового 

маркетингу, де кожна частина 

впливає на ціле. 

 

У сучасних умовах цифрові маркетологи стикаються з критично 

важливими завданнями, пов'язаними з дотриманням вимог та впровадженням 

нових технологій. 

Використання генеративного штучного інтелекту є одним із головних 

завдань є впровадження передових технологій, таких як Gen AI, для підвищення 

продуктивності маркетингових функцій. Це включає створення 

персоналізованого контенту у великих масштабах та покращення пошукової 

оптимізації. 
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1.2. Основні інструменти та канали інтернет-маркетингу: 

характеристика та ефективність застосування 

 

Основними інструментами інтернет-маркетингу, які часто називають 

каналами цифрового маркетингу, є онлайн-платформи, засоби масової інформації 

або програмне забезпечення, що використовуються компаніями для донесення 

свого повідомлення, охоплення цільової аудиторії та досягнення вимірюваних 

результатів. 

Вибір правильних інструментів безпосередньо впливає на результати 

кампанії. Ці інструменти зазвичай належать до категорій основних каналів для 

охоплення аудиторії та спеціалізованих програмних платформ для оптимізації, 

управління та автоматизації. 

Найпопулярніші та найефективніші канали цифрового маркетингу є 

важливими для зв'язку бізнесу з потенційними клієнтами онлайн: 

1. Пошукова оптимізація (SEO) та пошуковий маркетинг (SEM). 

    Пошукові системи (наприклад, Google) захоплюють користувачів, які 

шукають із певною метою. 

    SEO — це практика оптимізації контенту та веб-сайтів для підвищення 

позицій у результатах пошуку (SERP) за релевантними ключовими словами, 

залучення органічного (неоплаченого) трафіку SEO створює довгостроковий 

органічний трафік. 

    Платна реклама (PPC/SEM) , така як Google Ads, пропонує негайну 

видимість та швидкі результати. Платна пошукова реклама становить значну 

частину витрат на онлайн-рекламу. 

2. Маркетинг електронною поштою. 

Електронний маркетинг – один із найефективніших з точки зору витрат 

каналів цифрового маркетингу, що забезпечує прямий зв’язок з вашою 

аудиторією та дозволяє здійснювати високоперсоналізоване спілкування. 
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Використовується для залучення потенційних клієнтів шляхом надсилання 

розсилок, оновлень продуктів, ексклюзивних пропозицій або контенту для 

залучення потенційних клієнтів. 

Такі інструменти, як Mailchimp, HubSpot або SendGrid, можуть 

оптимізувати ці кампанії. 

3. Платформи соціальних мереж. 

  Соціальні мережі швидкі, інтерактивні та створені для взаємодії, 

слугуючи ключовим каналом для підвищення впізнаваності бренду та зв’язку з 

аудиторією в режимі реального часу. 

    Ключові платформи включають: 

1. Facebook для запуску вузькотаргетованої реклами та створення 

спільнот. 

2. Instagram для візуального, захопливого контенту, такого як ролики, 

історії та маркетинг впливу. 

3. LinkedIn найкраще підходить для B2B, лідерства в думках та 

охоплення осіб, що приймають рішення. 

4. TikTok — це креативний та динамічний контент, ідеальний для 

охоплення покоління Z за допомогою вірусного відеоконтенту. 

5. YouTube чудово підходить для довгоформатного контенту, 

навчальних посібників та зміцнення довіри за допомогою SEO-оптимізації відео. 

Вебсайти та цільові сторінки - це базові ресурси цифрового маркетингу, за 

допомогою яких клієнти дізнаються про бренд, продукти та послуги. 

Цільові сторінки – це цілеспрямовані інструменти, побудовані навколо 

однієї мети (реєстрації, покупки, завантаження) та розроблені для зменшення 

відволікаючих факторів та стимулювання дій. Цільові сторінки вважаються 

двигуном конверсії, що забезпечує успішні цифрові маркетингові кампанії. 

Контент-маркетинг передбачає створення та поширення цінного, 

релевантного та послідовного контенту (наприклад, дописів у блогах, відео, 

вебінарів, електронних книг) для залучення та утримання чітко визначеної 
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аудиторії.Цей канал формує авторитет, сприяє довірі та є особливо потужним для 

B2B-маркетингу. 

Платна реклама (медійна та відеореклама) включає оплату за клік (PPC), 

рекламу в соціальних мережах, медійні банери та відеорекламу. Медійна реклама 

розміщує візуальну рекламу на веб-сайтах або в додатках і ідеально підходить 

для кампаній з підвищення обізнаності та брендингу, часто з використанням 

ретаргетингу. Відеомаркетинг використовує переконливі візуальні розповіді для 

передачі повідомлень, побудови довіри та збільшення конверсій на таких 

платформах, як YouTube та Instagram. 

Партнерський маркетинг — це стратегія, що базується на результатах, за 

якою компанії винагороджують партнерів (наприклад, блогерів, видавців) за 

генерування продажів або залучення потенційних клієнтів через реферальні 

посилання [6]. 

Маркетинг впливу передбачає співпрацю з людьми, які мають віддану 

аудиторію, для просування бренду, що допомагає розширити охоплення та 

підвищити довіру. 

Мобільні додатки пропонують прямий, персоналізований зв'язокPush-

сповіщення (короткі, клікабельні сповіщення) – це потужні інструменти для 

взаємодії, що дозволяють надсилати вчасно короткі пропозиції або нагадування . 

SMS-маркетинг (служба коротких повідомлень) надсилає рекламні 

кампанії та оновлення безпосередньо на мобільні телефони, що є потужним 

інструментом для термінових пропозицій у контексті B2C. 

Окрім каналів, орієнтованих на клієнтів, складне програмне забезпечення 

та платформи є критично важливими операційними інструментами для 

реалізації, оптимізації та вимірювання стратегій цифрового маркетингу: 

Автоматизація маркетингу стала критичним фактором 

конкурентоспроможності електронної комерції, допомагаючи компаніям 

вирішувати такі проблеми, як високі витрати на залучення клієнтів та 

необхідність масштабованої персоналізації. Інструменти включають: 
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Платформи автоматизації маркетингу: використовуються для створення та 

керування автоматизованими послідовностями електронних листів на основі 

поведінки користувачів, що підтримує залучення потенційних клієнтів та 

персоналізацію [7]. 

CRM-системи (управління взаємовідносинами з клієнтами): платформи, 

такі як HubSpot, поєднують публікацію в блогах, email-кампанії, SEO та 

управління лідами, централізуючи зусилля та пов’язуючи контент із записами 

контактів. 

Автоматизація робочих процесів: такі інструменти, як Zapier, об’єднують 

інструменти цифрового маркетингу без коду, автоматизуючи передачу даних та 

рутинні дії. Make пропонує візуальний конструктор для створення складних, 

розширених робочих процесів. 

Інструменти аналітики, звітності та конверсії. Ці інструменти мають 

вирішальне значення для відстеження результатів, отримання аналітичних даних 

та максимізації рентабельності інвестицій: 

Платформи звітності та аналітики: AgencyAnalytics автоматизує звітність 

клієнтів на понад 80 інтеграціях маркетингових платформ, забезпечуючи чіткі, 

брендовані інформаційні панелі Improvado об'єднує дані з понад 500 джерел для 

вимірювання справжньої міжканальної ефективності та рентабельності 

інвестицій . 

Аналітика веб-сайту: Google Analytics надає глибоке уявлення про трафік 

веб-сайту, поведінку користувачів та коефіцієнти конверсії . 

Інструменти оптимізації конверсій: вони дозволяють тестувати та 

порівнювати варіанти сторінок для прийняття рішень на основі даних ( A/B-

тестування ). Вони також відстежують мікроконверсії та кліки за допомогою 

візуальних карт ( EventTracker ). 

Спеціалізовані інструменти для каналів. 

SEO-інструменти: 
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Semrush відстежує рейтинги в пошукових системах, відстежує органічний 

трафік, а також проводить детальне дослідження ключових слів і технічний аудит 

сайту. 

Ahrefs чудово справляється з відстеженням зворотних посилань, надаючи 

величезну базу даних для аналізу якості посилань та конкурентної видимості. 

Surfer SEO допомагає агентствам узгоджувати контент із тим, що 

винагороджують пошукові системи, надаючи оцінку контенту в режимі 

реального часу та пропозиції. 

Інструменти управління соціальними мережами: 

Hootsuite пропонує єдину панель інструментів для керування кількома 

обліковими записами та кампаніями в соціальних мережах. 

Buffer використовується для спрощення планування, публікації та аналізу 

публікацій у соціальних мережах на основних каналах. 

 Sprout Social інтегрує управління соціальними мережами зі звітністю, 

готовою для клієнтів, та «розумною поштовою скринькою» для повідомлень і 

згадок на різних платформах. 

Інструменти для створення/оптимізації контенту: 

Clearscope оптимізує контент, аналізуючи найефективніші результати 

пошуку та рекомендуючи терміни й структуру для підвищення релевантності. 

CoSchedule діє як маркетинговий календар для координації контенту в 

блогах, електронній пошті та соціальних мережах, включаючи інструмент 

аналізу заголовків. 

Інструменти на базі штучного інтелекту (такі як платформа GTM AI від 

Copy.ai) допомагають оптимізувати створення контенту, удосконалювати 

повідомлення та генерувати персоналізований контент у великих масштабах. 

Сучасний підхід до цифрового маркетингу часто передбачає омніканальну 

стратегію , яка вимагає використання кількох платформ та програмних 

інструментів для створення єдиного безшовного, послідовного досвіду взаємодії 

з брендом для користувача в усіх точках контакту [8]. 



20 

 

Основні канали інтернет-маркетингу, які часто називають каналами 

цифрового маркетингу , – це онлайн-платформи, програмне забезпечення або 

медіа, які компанії використовують для зв’язку зі своєю цільовою аудиторією, 

залучення клієнтів та досягнення вимірюваних результатів. 

Ці канали слугують основними шляхами для підвищення впізнаваності 

бренду, розвитку лояльності клієнтів та сприяння конверсіям. 

Вчені визначають такі основні канали цифрового маркетингу: 

Пошуковий маркетинг (SEO та платний пошук). Пошукові системи (такі як 

Google та Bing) – це платформи, що охоплюють користувачів, які активно 

шукають відповіді або рішення з певним наміром. Пошуковий маркетинг (SEM) 

є важливим для видимості. 

 Пошукова оптимізація (SEO): це включає оптимізацію вмісту веб-сайту, 

застосування релевантних ключових слів та покращення технічної 

продуктивності для підвищення органічного (безкоштовного) рейтингу сайту на 

сторінках результатів пошукової видачі (SERP) SEO допомагає залучати 

кваліфікований трафік на веб-сайт, підвищувати довіру та стимулювати 

довгострокове зростання. 

Платна реклама (PPC/SEM): це модель, за якою рекламодавці сплачують 

комісію за кожен клік на їхнє оголошення (плата за клік). Такі платформи, як 

Google Ads, дозволяють розміщувати оголошення у верхній частині результатів 

пошуку за певними ключовими словами. Платна реклама дає швидкі результати, 

а PPC-трафік конвертується приблизно на 50% краще, ніж органічний трафік [9]. 

Канали прямого обміну повідомленнями. Ці канали забезпечують пряму 

лінію комунікації, що робить їх дуже ефективними для розвитку та утримання 

потенційних клієнтів. 

Маркетинг електронною поштою: це визнано одним із найекономічніших 

каналів цифрового маркетингу. Це дозволяє здійснювати високоперсоналізоване 

спілкування, використовуючи сегментовані повідомлення для розвитку 

потенційних клієнтів. Електронна пошта використовується для надсилання 
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розсилок, ексклюзивних пропозицій, оновлень продуктів або контенту для 

залучення потенційних клієнтів.  

Мобільні додатки Push-сповіщення пропонують прямий персоналізований 

зв’язок між брендами та користувачами. Push-сповіщення — це короткі, 

клікабельні сповіщення, які доставляють термінові оновлення або спеціальні 

пропозиції безпосередньо на телефон користувача, що є потужними 

інструментами для взаємодії.Ефективні push-сповіщення можуть підвищити 

залученість із додатком на цілих 88%. 

SMS-маркетинг тут використовуються текстові повідомлення для 

надсилання рекламних кампаній та оновлень безпосередньо на мобільні 

телефони, що є потужним інструментом для термінових пропозицій у контексті 

B2C. 

Платформи соціальних мереж швидкі, інтерактивні та створені для 

взаємодії. Вони слугують ключовим каналом для підвищення впізнаваності 

бренду та зв'язку з аудиторією в режимі реального часу. 

Ключові соціальні платформи кожна платформа має унікальні функції та 

демографічні дані користувачів, що дозволяє брендам охоплювати аудиторію 

різними способами. 

Реклама в соціальних мережах: такі платформи, як Facebook та Instagram, 

пропонують розширені параметри таргетування (на основі демографічних 

показників, інтересів та поведінки) та різні формати реклами, включаючи 

спонсоровані публікації та відеорекламу. 

Контент-маркетинг зосереджений на створенні та поширенні цінного, 

релевантного та послідовного контенту для залучення та утримання певної 

аудиторії. Контент може мати різні формати, включаючи дописи в блогах, відео, 

офіційні документи, електронні книги, інфографіку, електронні розсилки, 

тематичні дослідження та подкасти. Цей канал використовується для 

привернення уваги, генерування лідів, збільшення онлайн-продажів та 

підвищення довіри до бренду/ Це зміцнює авторитет і сприяє довірі. 
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Відеомаркетинг включає створення та поширення відеоконтенту на різних 

платформах (YouTube, Facebook, Instagram, TikTok) для передачі повідомлень, 

формування довіри та збільшення конверсій88% відеомаркетологів вважають 

відео важливим компонентом загального цифрового маркетингу [10]. 

Подкасти: використовуються для побудови довіри та зв’язку з людьми у 

повсякденні моменти (поїздка на роботу, тренування чи відпочинок). 

Брендований подкаст може продемонструвати експертний досвід та поглибити 

зв'язок з аудиторією. 

Власні цифрові активи слугують централізованим центром для 

маркетингових та збутових процесів. Веб-сайти та цільові сторінки: це основні 

ресурси цифрового маркетингу , де клієнти дізнаються про бренд, продукти та 

послуги. Вебсайт має бути швидким, зручним для мобільних пристроїв та 

простим у навігації. 

Цільові сторінки - це інструменти для збільшення конверсій. На відміну від 

загальних сторінок, вони побудовані навколо однієї мети (реєстрації, 

завантаження, покупки) без жодних відволікаючих факторів. Цільові сторінки – 

це двигун конверсії, що лежить в основі успішних кампаній цифрового 

маркетингу. Спрямування користувачів на цільову сторінку з будь-якого каналу 

(пошуку, електронної пошти, соціальних мереж чи реклами) покращує 

результати, оскільки це усуває відволікаючі фактори та спонукає до дії. 

Канали ефективності та партнерства ці стратегії покладаються на треті 

сторони або конкретні дії для збільшення вимірних продажів. Партнерський 

маркетинг - канал, що базується на результатах, де компанії співпрацюють з 

партнерами (наприклад, видавцями, блогерами) та винагороджують їх комісією 

за генерування продажів, отримання потенційних клієнтів або кліків через 

реферальні посилання. Це низькоризиковий, але високоприбутковий метод 

розширення охоплення. 

Маркетинг впливу передбачає співпрацю з людьми, які мають значну 

аудиторію на цифрових платформах, для просування продукту чи послуги. Ця 
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стратегія допомагає брендам охоплювати нову аудиторію, формувати довіру та 

збільшувати кількість конверсій. 

Найефективніша стратегія цифрового маркетингу, як правило, є 

омніканальною. Цей підхід використовує кілька каналів для створення єдиного 

безшовного, інтегрованого досвіду бренду, забезпечуючи послідовне 

повідомлення скрізь, де користувачі взаємодіють. 

Автоматизація маркетингу стає дедалі важливішим інструментом. Він став 

критичним рушієм конкурентоспроможності електронної комерції, допомагаючи 

компаніям вирішувати такі проблеми, як високі витрати на залучення клієнтів та 

необхідність масштабованої персоналізації. Автоматизація маркетингу охоплює 

такі технології, як автоматизовані робочі процеси електронної пошти, алгоритми 

сегментації клієнтів та персоналізовані рекомендації щодо продуктів. 

Ключові інструменти та канали інтернет-маркетингу, які часто разом 

називають каналами та технологіями цифрового маркетингу, – це основні 

платформи та програмні додатки, що використовуються для охоплення, 

залучення та конвертації цільової аудиторії в Інтернеті. 

Найефективнішим підходом сьогодні є омніканальна стратегія , яка 

використовує кілька платформ для створення єдиного безшовного, інтегрованого 

досвіду бренду, забезпечуючи послідовне повідомлення в усіх точках контакту 

[11]. 

Ефективність цих каналів часто вимірюється їхньою здатністю генерувати 

вимірювані результати, такі як конверсії, ліди, впізнаваність бренду або 

рентабельність інвестицій (ROI). 

Канали цифрового маркетингу – це шляхи, які компанії використовують 

для донесення своєї цінності, і вони поділяються на основні категорії залежно від 

їхньої функції та взаємодії з аудиторією. 

Маркетинг у пошукових системах (SEO та платний пошук).Пошукові 

системи (такі як Google) залучають користувачів, які активно шукають відповіді 

або рішення з певним наміром. 
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Таблиця 1.3  

 Маркетинг у пошукових системах SEO 

Тип каналу Характеристика Ефективність та вплив Обмеження 

Пошукова 

оптимізація 

(SEO) 

Включає оптимізацію 

контенту та технічних 

характеристик для 

підвищення 

органічного 

(неоплачуваного) 

рейтингу сайту на 

сторінках результатів 

пошукової видачі 

(SERP).Створює 

довгостроковий 

органічний трафік та 

довіру. 

Важливо для 

видимості, залучення 

кваліфікованого 

трафіку на веб-сайт. 

Дослідження 

ключових слів та 

технічна оптимізація є 

важливими для 

вищого рейтингу. 

SEO потребує часу  

навіть з 

оптимізацією 

результати можуть 

з'явитися лише 

через кілька місяців, 

що робить його 

довгостроковою 

стратегією, а не 

швидким виграшем. 

Платна 

реклама 

(PPC/SEM) 

Рекламодавці 

сплачують комісію за 

кожен клік по їхній 

рекламі. Забезпечує 

негайну видимість та 

швидкі результати. 

PPC-трафік 

конвертується 

приблизно на 50% 

краще, ніж органічний 

трафік. Середня 

рентабельність 

інвестицій у рекламу 

(ROAS) для Google 

Ads становить 200%. 

Наявність інформації 

про продавця в 

платному ключовому 

слові для пошуку може 

збільшити коефіцієнт 

конверсії на 131% . 

Висока конкуренція 

за ключові слова 

може швидко 

виснажити 

бюджети, якщо 

кампанії погано 

оптимізовані. 

Маркетинг електронною поштою. Електронний маркетинг забезпечує 

прямий зв'язок з вашою аудиторією та дозволяє високо персоналізоване 

спілкування. Це один із найекономічніших каналів цифрового маркетингу.Він 

використовує сегментовані повідомлення для розвитку потенційних клієнтів 
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шляхом групування підписників на основі поведінки, інтересів або 

демографічних показників. 

Ефективність та вплив: сегментовані email-кампанії збільшують дохід. 

Автоматизовані послідовності допомагають відновити втрачені продажі та 

оптимізувати шлях клієнтів. Успіх відстежується за показниками відкриття, 

показниками кліків (CTR) та коефіцієнтами конверсії. Соціальні мережі швидкі, 

інтерактивні та створені для взаємодії. Це ключовий канал для підвищення 

впізнаваності бренду та зв'язку з аудиторією в режимі реального часу . 

Контент-маркетинг передбачає створення та розповсюдження цінного, 

релевантного та послідовного контенту (наприклад, дописів у блогах, відео, 

електронних книг та тематичних досліджень) для залучення та утримання чітко 

визначеної аудиторії. Контент використовується для привернення уваги, 

генерування лідів, збільшення онлайн-продажів та підвищення довіри до бренду. 

Це зміцнює авторитет і сприяє довірі. Відеомаркетинг використовує переконливі 

візуальні розповіді. Подкасти будують довіру та охоплюють людей у повсякденні 

моменти [12]. 

Інструменти цифрового маркетингу – це платформи та програмне 

забезпечення, які агентства та компанії використовують для планування, 

виконання, аналізу та автоматизації маркетингової діяльності, що є критично 

важливим для операційної ефективності та вимірювання. 

Платформи маркетингової автоматизації (MAP). Автоматизація маркетингу 

стала критичним фактором конкурентоспроможності електронної комерції. Ці 

технології вирішують такі проблеми, як високі витрати на залучення клієнтів та 

необхідність масштабованої персоналізації. Платформи автоматизації 

охоплюють робочі процеси email-маркетингу, алгоритми сегментації клієнтів, 

системи рекомендацій та оптимізацію кампаній на основі штучного інтелекту. 

Персоналізовані кампанії, що проводяться за допомогою автоматизованих 

платформ, генерують більше продажів порівняно з традиційним масовим 

маркетингом. Фірми, що використовують інструменти автоматизації, 

повідомляють про збільшення утримання клієнтів . 
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Active Campaign (електронна пошта, CRM та автоматизація для розвитку 

потенційних клієнтів) та HubSpot (CRM-платформа, що інтегрує публікації в 

блогах, email-кампанії, SEO та управління лідами). 

Інструменти аналітики, звітності та об'єднання даних це інструменти 

мають вирішальне значення для відстеження результатів, отримання аналітичних 

даних та вимірювання рентабельності інвестицій, забезпечуючи прозорість та 

автоматизацію маркетингових звітів. 

AgencyAnalytics розроблений спеціально для агентств, він автоматизує 

звітність для клієнтів через понад 80 інтеграцій з маркетинговими платформами. 

Він надає зрозумілі, брендовані інформаційні панелі та використовує 

інструменти звітності на основі штучного інтелекту для отримання аналітичних 

даних та перетворення необроблених даних на стратегічні рекомендації. 

Improvado об’єднує дані з понад 500 цифрових та офлайн-джерел для 

створення єдиного джерела достовірної інформаціїЦе об'єднання є важливим для 

точної крос-канальної видимості та вимірювання справжньої рентабельності 

інвестицій. Спеціалізовані інструменти оптимізації каналів представлені в 

таблиці 1.3. 

Аналітика веб-сайту (Google Analytics) надає глибоке уявлення про трафік 

веб-сайту, поведінку користувачів та коефіцієнти конверсії. 

Таблиця 1.4  

 Спеціалізовані інструменти оптимізації каналів 

Категорія Інструмент 

Найважливіші 

характеристики та 

функціональність 

Ефективність 

використання 

Пошукова 

оптимізація 

(SEO) 

Semrush 

Поглиблене дослідження 

ключових слів та відстеження 

SERP. Використовується для 

моніторингу рейтингів та 

проведення технічних аудитів 

сайту. 

Допомагає визначити 

високоефективні 

можливості на основі 

наміру пошуку та 

конкуренції. 
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Продовження таблиці 1 .4 

 Arefs 

Масивна база даних 

зворотних посилань з 

історичними даними. 

Використовується для 

перевірки стану зворотних 

посилань та конкурентного 

аналізу. 

Ідеально підходить 

для агентств, які 

надають пріоритет 

стратегії зворотних 

посилань та 

оптимізації поза 

сторінкою. 

 SEO  

Оцінювання контенту в 

режимі реального часу на 

основі дослідження 

ключових слів. Інтегрується з 

документами Google. 

Допомагає авторам 

контенту узгодити 

контент з тим, що 

винагороджують 

пошукові системи, 

щоб максимізувати 

потенціал 

ранжування. 

Цільові 

сторінки та 

конверсія 

Лендінги 

Конструктор із функцією 

перетягування для створення 

та оптимізації сторінок, що 

підтримує A/B-тестування 

для порівняння варіантів 

сторінок. Пропонує функції 

цільових сторінок зі штучним 

інтелектом для покращення 

повідомлень. 

Важливо для 

оптимізації конверсії, 

оскільки надаються 

цілеспрямовані 

сторінки, що 

усувають 

відволікаючі фактори 

та спонукають до дії. 

Управління 

соціальними 

мережами 

Hootsuite 

Надає єдину панель 

інструментів для керування 

кількома обліковими 

записами та кампаніями в 

соціальних мережах. 

Дозволяє легко 

планувати, 

відповідати на 

коментарі та 

підтримувати 

порядок на різних 

платформах. 
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Продовження таблиці 1 .4 

 
Sprout 

Social 

Включає розумну поштову 

скриньку для всіх соціальних 

каналів у поєднанні з 

профілями в стилі CRM. 

Допомагає командам 

залишатися 

оперативними та 

ефективніше керувати 

взаємодією. 

Автоматизація 

робочих 

процесів 

Nintex 

Автоматизація робочих 

процесів без написання коду 

за допомогою понад 6000 

інструментів. 

Зменшує ручну 

роботу та людські 

помилки, 

автоматизуючи 

передачу даних та 

рутинні дії. 

 

Щоб оптимізувати використання каналів та інструментів, маркетологи 

покладаються на метрики та чіткі стратегії. Успіх цифрового маркетингу 

вимірюється за допомогою ключових показників ефективності (KPI), 

адаптованих до конкретних цілей. 

Коефіцієнт конверсії - це відсоток відвідувачів або потенційних клієнтів, 

які виконують ключову дію (покупку, реєстрацію, запит на демо-версію). 

Автоматизація може призвести до покращення коефіцієнта конверсії. 

Рентабельність інвестицій (ROI) - це фундаментальний показник, що 

кількісно визначає фінансову віддачу від кампаній відносно вартості, часто 

розраховується як чистий прибуток / вартість інвестицій x 100. Автоматизація 

може покращити рентабельність інвестицій у маркетинг [14]. 

Цінність клієнта (CLV): загальний дохід, який клієнт очікує отримати 

протягом своїх відносин із брендом. Впровадження CLV допомагає бізнесу 

зрозуміти довгострокову прибутковість. Вартість залучення клієнта (CAC) – це 

вартість залучення нового клієнта через певний канал. Показники залученості 

для соціальних мереж і контенту показники включають вподобання, поширення, 

коментарі, час, проведений на сторінці, і поширення в соціальних мережах. 

Найкраща стратегія каналів — це омніканальність , яка забезпечує 

послідовне поширення брендових повідомлень у соціальних мережах, 
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електронній пошті, пошуку та на центральному вебсайті. Цей підхід вимагає 

відповідності каналу до мети (наприклад, використання пошукових систем для 

генерації лідів із високим наміром; використання соціальних мереж для 

підвищення впізнаваності бренду). 

Проблеми, пов'язані з максимізацією ефективності, включають: час і 

вартість SEO – це довгострокова стратегія, тоді як платна реклама може швидко 

виснажити бюджети, якщо її погано оптимізувати. 

Інтеграція та технічні бар'єри багато компаній електронної комерції 

стикаються з труднощами інтеграції нових платформ автоматизації зі 

застарілими ІТ-системами, що призводить до високих початкових витрат на 

впровадження [15]. 

Автоматизація значною мірою залежить від даних клієнтів, що викликає 

занепокоєння щодо конфіденційності даних, неправомірного використання та 

необхідності прозорої практики отримання згоди. Вимоги до контенту - соціальні 

мережі вимагають постійного контенту , що потребує значних ресурсів для 

підтримки високого рівня залученості. Утримання користувачів мобільні додатки 

часто мають проблеми з утриманням користувачів після першого завантаження. 

 

 

 

1.3.Теоретичні підходи до оцінювання результативності інтернет-

маркетингової діяльності підприємства 

 

Теоретичні підходи до оцінки ефективності інтернет-маркетингової 

діяльності підприємства охоплюють цілісні структури управління, кількісні 

моделі атрибуції та фундаментальні теорії довгострокової цінності для клієнтів 

та відносин з ними. Вимірювання ефективності визначається необхідним 

переходом від відстеження маркетингових результатів (наприклад, завершення 

кампанії) до аналізу високорівневих результатів, таких як прибутковість та 
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сталий розвиток. Ця складна оцінка вимагає інтеграції тактичної маркетингової 

аналітики з фінансовими цілями підприємства. 

Інфраструктура вимірювання для оцінки ефективності інтернет-

маркетингу починається з центральної парадигми маркетингу, керованого 

даними (DDM). DDM включає збір, аналіз та впровадження величезних наборів 

даних для адаптації кампаній та підвищення ефективності [16]. 

Стратегічно-тактичний зв'язок - це коли ефективність маркетингу вимагає 

скоординованих зусиль між широким стратегічним маркетингом, зосередженим 

на довгострокових цілях, таких як створення ринкової основи та поглиблення 

відносин, та вузьким тактичним маркетингом, зосередженим на оптимізації 

негайних результатів кампанії. Розширена оцінка має на меті використовувати 

причинно-наслідкові моделі, щоб ретельно показати, що конкретні витрати 

призвели до визначеного прибутку, виходячи за рамки простої кореляції. 

Залучення клієнтів (CE) як посередник дослідження підтверджують, що 

прийняття рішень на основі даних (DDDM) та автоматизація маркетингу з 

використанням штучного інтелекту (ШІ) суттєво впливають на залучення 

клієнтів , а ця залученість згодом має сильний та позитивний вплив на 

рентабельність інвестицій (ROI). Це підкреслює CE як критичний проміжний 

результат, якому технологічні можливості повинні надати пріоритет для 

перетворення маркетингової діяльності на фінансові показники. 

Складність оцінки цифрового маркетингу часто вирішується за допомогою 

багатоперспективних рамок, щоб забезпечити цілісне уявлення. Збалансована 

система показників (BSC), розроблена Капланом і Нортоном, — це система 

стратегічного управління, яка використовується для вимірювання ефективності 

цифрового маркетингу шляхом інтеграції фінансових та нефінансових 

показників з чотирьох взаємозалежних точок зору. 

Фінансова перспектива (вартість бізнесу) зосереджена на ефективності та 

максимізації вартості для акціонерів. Ключові показники включають 

рентабельність інвестицій (ROI) , рентабельність витрат на рекламу (ROAS) та 
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стратегічне співвідношення вартості залучення клієнта (CAC) до цінності життя 

клієнта (CLV) [17]. 

Перспектива клієнтазосереджена на формуванні цінності бренду, оцінці 

шляху клієнта та розумінні взаємодії в різних цифрових точках контакту. 

Перспектива внутрішніх процесів вимірює ефективність основних 

операцій, структур кампаній, інтеграції даних та ефективності управління 

взаємовідносинами з клієнтами (CRM). 

Перспектива навчання та зростання (зростання та інновації) оцінює 

здатність до майбутньої готовності, включаючи впровадження технологій 

(наприклад, інтеграцію штучного інтелекту/машинного навчання) та розвиток 

навичок персоналу. 

Ефективність тактичного маркетингу часто оцінюється за допомогою 

моделей воронки продажів, які відстежують потік клієнтів від першого 

виявлення до остаточної покупки. 

Теорія воронки конверсії (AIDA) - ця фундаментальна модель, що бере свій 

початок у психологічних теоріях, відображає шлях через такі етапи, як 

усвідомлення , інтерес та розгляд , намір та рішення та конверсія. Його основне 

теоретичне використання полягає в тому, щоб бути діагностичним інструментом 

для виявлення «вузьких місць», де клієнти стикаються з тертям, що дозволяє 

маркетологам удосконалювати свої тактичні дії. 

Теорії причинно-наслідкової атрибуції. Атрибуційне моделювання – це 

набір правил, що використовуються для присвоєння цінності або кредиту різним 

точкам контакту, з якими користувач взаємодіє на шляху до конверсії. Це 

критично важливо для демонстрації того, які канали сприяють результату. 

Моделі атрибуції на основі правил (евристичні). Ці моделі прості, але за 

своєю суттю упереджені, розподіляючи кредити на основі заздалегідь 

визначених формул [18]. 

Модель останнього контакту -  100% цінності приписується останній 

взаємодії перед конверсією. Теоретичний недолік полягає в тому, що він сильно 
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упереджує канали, керовані безпосереднім наміром (як-от платний пошук), 

ігноруючи при цьому вирішальну роль початкових заходів щодо обізнаності. 

Модель першого дотику - 100% цінності присвоюється першій точці 

дотику, надаючи перевагу каналам, зосередженим на брендингу та активностях 

на початку воронки продажів. 

Лінійна модель - розподіляє однакову цінність кожній точці контакту на 

шляху клієнта. 

Моделі атрибуції на основі даних (DDA). Моделі DDA розподіляють 

кредити на основі теорії ймовірностей та машинного навчання, спираючись на 

аналіз закономірностей у великих наборах даних, включаючи як конверсійні, так 

і неконверсійні шляхи [19]. 

Моделі цінності Шеплі - спираючись на теорію кооперативних ігор, цей 

підхід забезпечує математично справедливий розподіл цінності, що генерується 

коаліцією маркетингових каналів. 

Економетричні моделі (моделювання маркетингового комплексу, MMM). 

MMM – це низхідний підхід, який використовується для оцінки ефективності 

каналів, яким бракує детальних цифрових точок контакту (таких як телебачення, 

радіо та друкована реклама).Він використовує лінійні регресії та моделі 

рекламного фонду для визначення впливу ширшої рекламної діяльності на 

загальну ефективність шляхом аналізу таких змінних, як продажі та загальні 

витрати на рекламу. 

Реляційна ефективність та теорія довгострокової цінності. Оцінка 

ефективності повинна включати довгострокові реляційні показники, які 

сприяють сталому формуванню цінності підприємства. 

Теорія цінності життя клієнта (CLV). CLV – це фундаментальний показник, 

який оцінює довгострокову прибутковість та стійкість відносин з клієнтами. 

Прогнозна аналітика, що використовує такі методи, як логістична регресія, 

архітектури глибокого навчання та машинне навчання, використовується для 

прогнозування CLV, особливо на платформах цифрових послуг на основі 

підписки, де ризик відтоку є центральною проблемою. 
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Метрика інтеграції. Визначальним мостом між короткостроковими 

витратами та стратегічним довгостроковим прибутком є співвідношення вартості 

залучення клієнта (CAC) до цінності життя клієнта (CLV). Ефективний розподіл 

ресурсів зосереджений на оптимізації цього співвідношення шляхом 

стратегічного розподілу більших ресурсів на придбання сегментів з високою 

очікуваною прибутковістю. 

Теорія маркетингу, заснованого на довірі. В епоху скептицизму теорія 

маркетингу, заснованого на довірі, позиціонує довіру як «центральний 

організуючий принцип» маркетингу. Довіра як стратегічний конструкт: теорія 

стверджує, що довіра, що культивується через послідовність, прозорість та 

підзвітність , перетворює маркетинг з транзакційної дисципліни на реляційну, 

впливаючи на поведінку споживачів, лояльність та адвокацію. Прозорість: 

Відкрите спілкування щодо ділової практики, ціноутворення та розкриття 

інформації про продукт значно підвищує довіру споживачів, що, у свою чергу, 

безпосередньо та позитивно впливає на намір покупки. Стратегічний ризик 

цифрової недовіри (наприклад, через проблеми конфіденційності даних) є 

суттєвим, що робить інвестиції в процеси, що сприяють прозорості, надзвичайно 

важливими [20]. 

Ефективність управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM). 

Вимірювання ефективності CRM (CRME) вимагає підходу до процесу, 

стверджуючи, що успіх CRM лежить на перетині трьох вимірів: 

1. Маркетинг взаємовідносин (RM) - це філософська основа, зосереджена 

на управлінні процесами, утриманні клієнтів та створенні вищої цінності для 

клієнтів.  

2. Інформаційні технології, орієнтовані на клієнта (CFIT) - це технологічні 

засоби, включаючи інфраструктуру даних та ІТ-системи, що забезпечують 

інтеграцію адміністративних заходів та взаємодії з клієнтами. 

3. Клієнтоорієнтований організаційний клімат (CFOC) цей аспект 

людських ресурсів та культури, який забезпечує клієнтоорієнтовану культуру та 

сприяє обслуговуванню клієнтів. 
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Подібно до складної фінансової моделі, яка збалансовує негайні прибутки 

з довгостроковими інвестиціями, ефективна оцінка використовує збалансовану 

систему показників , щоб забезпечити вимірювання всіх аспектів — фінансового, 

клієнтського, операційного та майбутньої готовності — тоді як багатоточкова 

атрибуція діє як детектив, визначаючи, які частини кампанії заслуговують на 

визнання загального успіху. 

Висновки до розділу 1. У розділі 1 проведено комплексний теоретико-

методичний аналіз організації інтернет-маркетингу в діяльності підприємства, 

що дало змогу систематизувати ключові підходи до його сутності, інструментів 

та механізмів застосування у сучасних умовах цифрової економіки. 

Розглянуто еволюцію поняття інтернет-маркетингу, визначено його місце в 

системі маркетингу та окреслено його роль як ефективного засобу формування 

попиту, комунікації з цільовою аудиторією та просування продукції 

підприємства. У тексті обґрунтовано, що інтернет-маркетинг виступає 

невід’ємною складовою стратегічного управління та дозволяє підприємствам 

адаптуватися до високої динаміки цифрового середовища. 

На основі аналізу факторів, що впливають на розвиток інтернет-

маркетингу, визначено зовнішні та внутрішні детермінанти його ефективності. 

Показано, що цифровізація бізнес-процесів, збільшення частки онлайн-

комунікацій, зміна споживчих звичок та зростання конкуренції в інтернет-

просторі зумовлюють необхідність застосування сучасних інструментів та 

технологій онлайн-просування. 

У межах підрозділів розкрито основні елементи системи інтернет-

маркетингу: SEO-оптимізацію, контекстну рекламу, SMM, e-mail-маркетинг, 

контент-маркетинг та веб-аналітику. Акцентовано, що ефективність інтернет-

маркетингу базується на інтегрованому застосуванні цих інструментів та їх 

відповідності стратегічним цілям підприємства. 

У розділі підкреслено важливість аналітичного забезпечення інтернет-

маркетингу, що дозволяє приймати обґрунтовані управлінські рішення, 
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оптимізувати витрати на рекламні кампанії та підвищувати загальний рівень 

конкурентоспроможності підприємства у цифровому середовищі. 

Отже, теоретико-методичні засади інтернет-маркетингу, розкриті у розділі, 

формують наукову базу для подальших практичних досліджень, оцінювання 

ефективності діяльності підприємства в інтернет-просторі та розробки 

рекомендацій щодо вдосконалення інтернет-маркетингової стратегії. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ОРГАНІЗАЦІЇ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ ТОВ «ПЕРШИЙ БУДІВЕЛЬНИЙ ІФ» 

 

2.1. Загальна організаційно-економічна характеристика діяльності 

ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 

 

Ринок роздрібної торгівлі будівельними матеріалами в Івано-Франківській 

області, як і в цілому по Україні, характеризується високою динамікою та 

значним рівнем конкуренції. Будівельний бум останніх років у регіоні, розвиток 

інфраструктури та активне приватне будівництво стимулюють попит на 

матеріали для ремонту та облаштування житла. Успішне функціонування 

регіонального торговельного підприємства в цьому сегменті вимагає не лише 

наявності актуального асортименту, але й глибокого розуміння специфіки 

місцевого споживача, побудови ефективної організаційної структури та 

виваженої економічної стратегії, здатної конкурувати з національними 

мережами. 

ТОВ «Перший Будівельний ІФ» — сучасне підприємство, що функціонує у 

сфері надання будівельно-ремонтних послуг та реалізації будівельних матеріалів 

на території Івано-Франківської області. Підприємство було засноване у 2016 

році групою фахівців будівельної галузі, які мали на меті створення локального 

центру якісних послуг у сфері будівництва, реконструкції та дизайну. За роки 

діяльності компанія зайняла помітне місце на місцевому ринку, сформувавши 

стабільну клієнтську базу серед приватних осіб, організацій та забудовників. 

Підприємство було засновано у в місті Івано-Франківськ. Створення 

компанії стало відповіддю на зростаючу потребу локального ринку в надійному 

постачальнику, який міг би запропонувати не лише товар, а й професійний сервіс, 

адаптований до потреб місцевих забудовників та мешканців. На початковому 

етапі діяльність була зосереджена на торгівлі загальнобудівельними матеріалами. 

Завдяки стратегії, орієнтованій на клієнта, та вдалому розташуванню, 

підприємство змогло закріпитися на ринку. У 2022 році відбулося значне 
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розширення торгових та складських площ (до, що дозволило перейти до формату 

повноцінного будівельного маркету із широким асортиментом. 

Підприємство зареєстроване як Товариство з обмеженою відповідальністю. 

Ця організаційно-правова форма є оптимальною для поточного масштабу 

бізнесу, дозволяючи ефективно залучати обігові кошти та структурувати 

управління. Діяльність ТОВ «Перший Будівельний ІФ» регулюється чинним 

законодавством України, зокрема Цивільним та Господарським кодексами, 

Законом України «Про товариства з обмеженою та додатковою 

відповідальністю» та Статутом підприємства. 

Місія ТОВ «Перший Будівельний ІФ» полягає у забезпеченні мешканців 

Івано-Франківська та області якісними матеріалами для будівництва та ремонту, 

надаючи найкращий локальний сервіс, експертну консультацію та зручну 

логістику. Візія підприємства – стати «магазином першого вибору» в регіоні для 

тих, хто цінує професійний підхід, надійність та оперативність. 

Матеріально-технічна база підприємства включає торговельний зал, 

сучасні складські приміщення (в тому числі з підтримкою температурного 

режиму для специфічних груп товарів) та відкритий майданчик для 

великогабаритних матеріалів. Важливим активом є власний автопарк, 

адаптований як для міських перевезень, так і для доставки в гірські райони 

області. 

Основними напрямами діяльності є: 

- виконання будівельно-ремонтних робіт (житлове, комерційне, 

промислове будівництво); 

- продаж будівельних матеріалів та фурнітури; 

- інженерно-технічне консультування замовників; 

- надання послуг з дизайну, проектування та кошторисних 

розрахунків. 

Організаційна структура підприємства має лінійно-функціональний 

характер. Управління здійснюється директором, у підпорядкуванні якого 
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перебувають комерційний відділ, відділ постачання, маркетинговий відділ, 

бухгалтерія, юридична служба та виробничо-технічний підрозділ. 

Директор - здійснює загальне керівництво, визначає стратегію розвитку на 

регіональному ринку, відповідає за фінансові результати та представляє 

компанію у відносинах з місцевими органами влади та ключовими партнерами. 

Комерційний відділ відповідає за формування асортиментної матриці, 

адаптованої під потреби регіону. Категорійні менеджери ведуть переговори з 

постачальниками, контролюють ціноутворення та управляють товарними 

запасами, балансуючи між дефіцитом ходових позицій та затоварюванням. 

Відділ продажів включає адміністраторів, продавців-консультантів та 

касирів. Ключовий акцент робиться на експертності продавців, які повинні вміти 

надати кваліфіковану пораду щодо застосування матеріалів. 

Відділ по роботі з корпоративними клієнтами (В2В). Стратегічно важливий 

підрозділ для регіонального магазину. Менеджери цього відділу персонально 

працюють з виконробами, бригадами, невеликими забудовниками Івано-

Франківська та області, забезпечуючи комплектацію об'єктів «під ключ». 

Відділ логістики та складського господарства. Забезпечує приймання, 

зберігання та, що критично важливо, оперативну доставку товарів клієнтам по 

місту та області. Ефективна логістика в умовах регіону часто стає вирішальною 

конкурентною перевагою. 

Фінансово-бухгалтерська служба. Здійснює облік, контроль фінансових 

потоків, бюджетування та звітність. Кадровий потенціал. Станом на поточну дату 

чисельність персоналу становить 20 осіб. Підприємство робить ставку на 

формування стабільної команди професіоналів, розуміючи, що в регіоні 

«сарафанне радіо» про якість консультацій працює дуже ефективно. 
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Таблиця 2.1  

Основні економічні показники діяльності ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 

за 2022–2024 роки 

Показник 2022 2023 2024  
Відхилення 

2024/2022, % 

Обсяг реалізації, тис. 

грн 
18 540 22 310 26 780 +44,5 

Собівартість 

реалізованої 

продукції, тис. грн 

13 820 16 900 19 600 +41,8 

Прибуток від 

реалізації, тис. грн 
4 720 5 410 7 180 +52,1 

Рівень рентабельності 

продажів, % 
25,4 24,3 26,8 +1,4 п.п. 

Середньооблікова 

чисельність 

працівників, осіб 

27 31 34 +25,9 

 

Як видно з таблиці, підприємство демонструє позитивну динаміку 

зростання обсягів реалізації та підвищення прибутковості, що свідчить про 

ефективність внутрішнього управління й адаптацію до ринкових умов. Зростання 

чисельності персоналу на 26% вказує на розширення обсягів діяльності та 

збільшення замовлень. 
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Рисунок 2.1. Структура доходів підприємства за видами діяльності (2024 р.) 

 

Понад половину доходів формує основна діяльність — будівельно-

ремонтні роботи, однак важливою є також роздрібна торгівля матеріалами, яка 

виступає стабілізуючим фактором у міжсезоння. 

У маркетинговій стратегії компанія орієнтується на локальний ринок Івано-

Франківської області, активно працюючи з клієнтами через власний вебсайт, 

соціальні мережі, Google Business Profile та платну рекламу в Meta та Google Ads. 

Підприємство має сформований корпоративний стиль, оновлену візуальну 

айдентику та брендбук. 

 

 

 

2.2. Аналіз системи інтернет-маркетингу будівельного підприємства та 

оцінка її ефективності 

 

У сучасних умовах глобалізації та інформатизації суспільства інтернет-

маркетинг перетворився з допоміжного інструменту на стратегічний елемент 

бізнес-моделі будь-якої компанії, що прагне до сталого розвитку та підвищення 

конкурентоспроможності. Для будівельної галузі, яка традиційно спирається на 

репутацію, рекомендації та довіру, цифрові комунікації відкривають нові 
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можливості для трансформації відносин із клієнтами. Вони дозволяють не лише 

демонструвати результати робіт, але й формувати експертний авторитет, 

керувати довірою потенційних замовників на всіх етапах прийняття рішення – 

від початкового пошуку ідеї до вибору конкретного підрядника для реалізації 

складного та вартісного проекту. Система інтернет-маркетингу перестає бути 

сукупністю розрізнених каналів комунікації; вона перетворюється на складний 

організм, де кожен елемент виконує свою специфічну функцію, а їхня синергія 

забезпечує досягнення загальних бізнес-цілей.  

Діяльність ТОВ «Перший Будівельний ІФ» в цифровому просторі не є 

випадковим набором маркетингових активностей; вона базується на чіткому 

усвідомленні стратегічних цілей, що випливають із загальної бізнес-моделі 

компанії. Основним вектором є не просто одержання разових замовлень, а 

побудова довгострокових та взаємовигідних відносин із клієнтами в обох 

сегментах – B2C, де приймає рішення кінцевий споживач, і B2B, де потрібно 

враховувати логіку корпоративного замовника. Головна мета полягає в 

системному підвищенні впізнаваності бренду, що в подальшому перетворюється 

на капітал довіри та дозволяє компанії займати стійкі конкурентні позиції на 

регіональному ринку.  

Окрім бренд-білдингу, цифрові комунікації вирішують низку ключових 

операційних завдань. По-перше, це залучення кваліфікованих лідів – 

потенційних клієнтів, які не лише проявили інтерес до послуг компанії, але й 

відповідають певним критеріям (наявність бюджету, чітке розуміння потреби, 

відповідність географії обслуговування). По-друге, це підтримання постійного 

діалогу з існуючою клієнтською базою, що сприяє формуванню лояльності та 

отриманню повторних замовлень або рекомендацій. По-третє, це формування 

експертного іміджу, який дозволяє компанії позиціонувати себе не як виконавця 

будівельних робіт, а як стратегічного партнера, здатного пропонувати 

комплексні рішення та консультувати клієнта на всіх етапах реалізації проекту. 

Саме ця експертність стає ключовим конкурентним перевагою, яку важко 

скопіювати. 
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Система інтернет-маркетингу підприємства є багатокомпонентною та 

інтегрованою, що свідчить про продуманий підхід до охоплення різних сегментів 

цільової аудиторії через найбільш релевантні для них канали. До неї входять: 

Офіційний вебсайт — https://pbf.if.ua 

Офіційний вебсайт виконує роль цифрового хабу або головного 

інформаційного центру компанії. Його функціональність виходить далеко за 

межі стандартної «візитки». Технічна реалізація на базі CMS WordPress свідчить 

про орієнтацію на гнучкість та простоту оновлення контенту, що є критично 

важливим для оперативного реагування на зміни ринку. Основними функціями 

сайту є представлення портфоліо об’єктів, формування заявок, надання 

консультаційних матеріалів та розрахунок вартості послуг. Сайт є основним 

інструментом для пошукової оптимізації, що підтверджується високою часткою 

органічного трафіку. Ключові слова, такі як «будівельна компанія Івано-

Франківськ» та «ремонт під ключ ІФ», свідчать про чітке розуміння локального 

пошукового попиту. Адаптивність до мобільних пристроїв є обов'язковим 

стандартом, оскільки значна частина користувачів здійснює початковий пошук 

саме зі смартфонів. Сайт компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» відображено 

на рисунку 2.2.. 

 

Рисунок 2.2. Сайт компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 



43 

 

Функції сайту, такі як калькулятор вартості послуг та форма для подачі 

заявок, трансформують пасивного відвідувача в активного лідa, замикаючи на 

собі маркетинговий цикл. 

Соціальні мережі. Соціальні мережі використовуються з чіткою 

диференціацією контенту та цілей: 

Facebook — акцент на фото готових об’єктів і корпоративних подіях. Канал 

орієнтований на більш дорослу аудиторію, зосереджений на демонстрації 

завершених об'єктів, що формує образ успішного та надійного підрядника, а 

також на висвітленні корпоративних подій, що показує бренд. Facebook компанії 

ТОВ «Перший Будівельний ІФ» відображено на рисунку 2.3.. 

 

Рисунок 2.3. Facebook компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 

 

Instagram — основний канал візуального маркетингу (Stories, Reels, 

відгуки клієнтів, розіграші). Як платформа з переважно візуальним контентом, 

використовується для створення емоційного зв'язку через Stories та Reels, 

демонструючи «живі» процеси та реальні відгуки клієнтів. Проведення 

розіграшів служить інструментом швидкого збільшення аудиторії та її 

активізації. Instagram компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» представлений на 

рис.2.4.. 
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Рисунок 2.4. Instagram компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 

 

TikTok — використовується для демонстрації коротких відео «до/після». 

Використання TikTok для цього формату дозволяє охопити молодшу аудиторію, 

яка тільки починає замислюватися про майбутні ремонти або будівництво, тим 

самим інвестуючи в довгостроковий імідж та формування майбутнього попиту. 

TikTok компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» представлено на рис 2.5. 

 

Рис.2.5. TikTok компанії ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 
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LinkedIn — для B2B-зв’язків із підрядниками. Присутність у LinkedIn, хоча 

й обмежена, вказує на стратегічне бачення розвитку B2B-напрямку, 

спрямованого на встановлення зв'язків з архітекторами, дизайнерами та іншими 

підрядними організаціями. 

Контекстна реклама (Google Ads). Контекстна реклама в Google Ads 

виступає інструментом швидкого реактивного маркетингу. Вона орієнтована на 

користувачів, які перебувають на етапі активного пошуку рішення своєї 

проблеми і вже сформулювали конкретний запит, такий як «ремонт квартир ІФ», 

«будівельна компанія ІФ», «будівництво будинку». Цей канал забезпечує 

стабільний потік «гарячих» лідів, однак, як показують дані, супроводжується 

найвищими витратами серед усіх платних каналів, що обумовлено високою 

конкуренцією за ключові слова в будівельній ніші. 

E-mail маркетинг. E-mail маркетинг відіграє роль інструменту ретенції, 

тобто утримання та розвитку відносин з існуючими клієнтами. Надсилання 

спеціальних пропозицій постійним клієнтам (розсилки 1–2 рази на місяць) 

свідчить про прагнення не перетворювати цей канал на спам, а зберігати його 

цінність та релевантність. Висока конверсія цього каналу цілком закономірна, 

оскільки він працює з уже «нагрітою» аудиторією, яка вже має досвід взаємодії 

з брендом і довіряє йому. 

Google Business Profile. Профіль у Google Business Profile є яскравим 

прикладом ефективного використання безкоштовного, але надзвичайно 

потужного інструменту локального маркетингу. Те, що він є основним джерелом 

нових локальних запитів (понад 60% органічного трафіку), підкреслює його 

критичну важливість для бізнесу, орієнтованого на геолокацію. Користувачі, які 

шукають будівельні послуги в конкретному місті, часто отримують пряме 

посилання на GBP у результатах пошуку, що робить його основним джерелом 

первинного контакту. Структура інтернет-каналів залучення клієнтів 

відображена у таблиці 2.2.. 
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Кількісна оцінка структури каналів залучення клієнтів. Ефективність 

системи неможлива без кількісного аналізу. Дані за 2024 рік наочно 

демонструють роль та результативність кожного каналу. 

 

Таблиця 2.2  

 Структура інтернет-каналів залучення клієнтів (2024 р.) 

Канал 

Частка від 

загального 

трафіку, % 

Середня 

конверсія, % 

Витрати, тис. 

грн/рік 

Сайт (SEO) 32 4,5 38 

Google Ads 25 6,2 52 

Facebook/Instagram Ads 22 5,1 41 

Google Business Profile 15 8,4 9 

E-mail маркетинг 6 10,2 4 

 

Аналіз таблиці 2.2 підтверджує збалансованість системи. Найбільш 

результативними каналами за конверсією є Google Business Profile (8,4%) та E-

mail маркетинг (10,2%), що цілком закономірно, оскільки вони працюють з 

цільовою або вже лояльною аудиторією. Тоді як контекстна реклама забезпечує 

найбільший обсяг трафіку після SEO, але має найвищі витрати. Таке 

розподілення ролей свідчить про добре налаштовану омніканальну систему 

залучення клієнтів, де канали з високим трафіком забезпечують масовість, а 

канали з високою конверсією – ефективність. 

Для глибинної діагностики використовується комплекс індикаторів: CTR 

(Click-Through Rate), CPC (Cost Per Click), CPA (Cost Per Acquisition), ROI (Return 

on Investment), CR (Conversion Rate). Аналіз ефективності неможливий без 

поглибленого розуміння взаємозв'язку між різними показниками. Дані, наведені 

в таблицях, дозволяють провести не лише поверхневе порівняння, але й 

глибинну діагностику кожного каналу. 
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Таблиця 2.3  

Ключові показники інтернет-реклами ТОВ «Перший Будівельний 

ІФ» (2024 р.) 

Показник Google Ads Facebook Ads SEO Середнє значення 

CTR, % 5,8 3,9 2,7 4,1 

CPC, грн 8,20 6,10 - 7,15 

CPA, грн 157 184 132 158 

ROI, % 162 138 190 163 

CR, % 6,2 4,8 5,4 5,5 

 

За результатами аналітики, виявляються ключові закономірності. 

Найвищий CTR демонструє Google Ads (5,8%), що пояснюється релевантністю 

реклами пошуковим запитам. Найвищий ROI демонструє SEO-просування 

(190%), що пов’язано з його довгостроковим ефектом та найнижчим CPA (132 

грн). Це підтверджує фундаментальну перевагу органічного трафіку як 

найвигіднішої довгострокової інвестиції. Контекстна реклама дає стабільний 

потік лідів та найкращу безпосередню конверсію (6,2%), однак має вищу 

собівартість залучення, ніж SEO. Facebook Ads показують найнижчі значення 

ROI (138%) та найвищий CPA (184 грн) серед основних каналів, що може 

сигналізувати про потребу в оптимізації креативної стратегії або таргетингу для 

цієї платформи. 

Синергія каналів та формування омніканального досвіду. Слід 

підкреслити, що ефективність системи інтернет-маркетингу визначається не 

лише результативністю окремих каналів, але й їхньою взаємодією. Клієнтський 

шлях зазвичай не є лінійним і передбачає кілька точок дотику з брендом. 

Наприклад, користувач може вперше побачити відео «до/після» в TikTok, потім, 

через кілька днів, натрапити на сторінку компанії в Instagram, де побачить 

позитивний відгук, після чого здійснить пошук у Google за назвою компанії, 

перейде через Google Business Profile на сайт і вже там заповнить заявку. У цьому 

ланцюжку кожен канал виконав свою роль: TikTok залучив увагу, Instagram 
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побудував довіру, GBP та SEO забезпечили фінальну конверсію. Тому атрибуція 

конверсії лише останньому каналу буде неповною та спотвореною. Заявлена 

добре налаштована омніканальна система якраз і передбачає, що компанія 

розуміє цю складність і намагається створити послідовний та єдиний досвід для 

клієнта на всіх етапах його взаємодії з брендом. 

Проведений аналіз дозволяє зробити впевнений висновок про те, що 

система інтернет-маркетингу ТОВ «Перший Будівельний ІФ» є не лише 

функціонуючою, але й в цілому ефективною та збалансованою. Вона успішно 

поєднує канали з різними функціями: канали масового охоплення (SEO, Google 

Ads), канали високої конверсії (E-mail, GBP) та канали побудови бренду та 

лояльності (соціальні мережі). Фінансові показники, зокрема середній ROI на 

рівні 163%, підтверджують економічну доцільність інвестицій у цифрові 

комунікації. 

Однак, як і будь-яка динамічна система, вона має значний потенціал для 

подальшого вдосконалення. Запропоновані напрями оптимізації – автоматизація 

аналітики, інтеграція систем відстеження, розвиток освітнього контенту та 

посилення відео-форматів – є абсолютно виваженими та відповідають сучасним 

трендам. Автоматизація з використанням Google Analytics 4 та CRM дозволить 

перейти від звітності до прогнозування та глибинної атрибуції. Розвиток 

освітнього контенту перетворить компанію з виконавця на незалежного 

експерта, що є потужним драйвером довіри. Акцент на коротких відео відповідає 

загальносвітовій тенденції споживання інформації та дозволить ефективніше 

працювати з молодою та перспективною аудиторією. 

Таким чином, підприємство має міцний фундамент для подальшого 

розвитку. Ключовим завданням на найближчу перспективу має стати не 

розширення кількості каналів, а поглиблена оптимізація та інтеграція існуючих 

інструментів, що дозволить максимізувати загальну ефективність маркетингових 

інвестицій та ще більше зміцнити конкурентні позиції на ринку будівельних 

послуг. 
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2.3. Визначення проблем і резервів удосконалення інтернет-

маркетингової діяльності на підприємстві 

 

Сучасний цифровий ландшафт вимагає проактивного та аналітичного 

підходу до управління маркетингом. Щоб підприємство зберігало конкурентну 

перевагу, його система інтернет-маркетингу не може залишатися статичною; 

вона має підлягати постійному аудиту та вдосконаленню. Цей процес включає 

системне виявлення наявних проблем — неефективностей, прогалин та 

субоптимальної роботи — і одночасне виявлення резервів — невикористаних 

потенціалів та стратегічних можливостей для розвитку. 

Для бізнесу, як-от ТОВ «Перший Будівельний ІФ», початковий аналіз якого 

показує загалом ефективну систему, критична самооцінка є ключем до переходу 

від гарного до високоефективного результату. Проте, незважаючи на досягнуті 

результати, система інтернет-маркетингу ТОВ «Перший Будівельний ІФ» 

потребує подальшої адаптації до умов цифрової конкуренції. 

Діагностичний процес виходить за межі поверхневих показників і 

передбачає глибокий аналіз маркетингової воронки, синергії каналів, 

технологічної інфраструктури та контент-стратегії. Мова йде не лише про 

виправлення недоліків, а й про використання сильних сторін для досягнення 

нових висот і попереднє реагування на змінні ринкові умови. Цей розділ 

застосовує багатофакторну рамку, включаючи SWOT-аналіз, для декомпозиції 

інтернет-маркетингової діяльності підприємства, класифікуючи виклики та 

можливості у тематичні блоки. 

SWOT-аналіз надає цілісне бачення стратегічного положення інтернет-

маркетингу підприємства, узагальнюючи ключові внутрішні та зовнішні 

фактори. 
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Таблиця 2.4  

SWOT-аналіз інтернет-маркетингу підприємства 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони (W) 

Наявність SEO-оптимізованого 

сайту; 
Відсутність чіткої контент-стратегії; 

Активність у соцмережах; Нерегулярність публікацій; 

Позитивні відгуки в Google; Обмежений бюджет на рекламу; 

Високий рівень довіри локальних 

клієнтів. 

Відсутність автоматизації CRM-

аналітики. 

Можливості (O) Загрози (T) 

Розширення у TikTok та YouTube 

Shorts; 

Підвищення вартості реклами в 

Google; 

Партнерські колаборації з 

дизайнерами та забудовниками; 
Активізація місцевих конкурентів; 

Використання e-mail автоматизації; Зміни алгоритмів соціальних мереж. 

 

Ця SWOT-матриця наочно відображає базові виклики: слабкі сторони 

відображають внутрішні проблеми, що потребують вирішення, тоді як 

можливості — стратегічні резерви для використання. Сильні сторони мають бути 

задіяні для протидії загрозам. 

SWOT-аналіз безпосередньо вказує на кілька критичних проблем, що 

перешкоджають максимізації ROI маркетингу. Найсуттєвіші проблеми пов’язані 

з відсутністю стратегічного планування та автоматизації процесів. 

Відсутність єдиного контент-плану та розподілу відповідальності за SMM 

призводить до "нерегулярності публікацій", що знижує залученість аудиторії та 

сприятливість алгоритмів. Без чіткої стратегії контент не систематично охоплює 

весь шлях клієнта. 

Недостатня кількість аналітичних інструментів (не використовується CRM 

для відстеження лідів) — це ядро слабкості "Відсутність автоматизації CRM-
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аналітики". Воно створює розрізнені дані, унеможливлюючи єдине бачення 

клієнта та точне оцінювання маркетингових зусиль. 

Низький рівень ретаргетингу — відсутність повторних дотиків із клієнтами 

— призводить до втрат доходу. Підприємство не залучає повторно зацікавлену 

аудиторію, що зменшує конверсії та підвищує ефективну вартість залучення 

клієнта. 

Детальний аналіз окремих каналів виявляє додаткові проблеми: 

Обмежена активність у відео-контенті (Reels, TikTok) — не 

використовується ключова можливість із SWOT. Надмірна залежність від 

статичного фото-контенту обмежує органічне охоплення та взаємодію з молодою 

аудиторією. 

Facebook/Instagram Ads: високі CPA та низький ROI пов’язані з відсутністю 

структурованого ретаргетингу та потенційною втомою креативу. 

Google Ads: ефективні, але високі CPC та CPA сигналізують про високу 

конкуренцію та можливу надмірну залежність від broad-match ключових слів без 

просунутої стратегії ставок. 

Виявлені проблеми прямо вказують на конкретні резерви для 

вдосконалення. Системний план активації цих резервів представлено в Таблиці 

2.5. 

Таблиця 2.5  

 Заходи з оптимізації інтернет-маркетингу ТОВ «Перший Будівельний 

ІФ» 

Напрям 
Поточна 

ситуація 

Запропонований 

захід 

Очікуваний 

результат 

SEO 
Оптимізація 

часткова 

Провести аудит і 

покращити 

внутрішню 

перелінковку 

+20% органічного 

трафіку 

SMM 
Публікації 

нерегулярні 

Затвердити 

контент-план на 3 

місяці 

+30% охоплення 
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Аналітика 
Відсутня 

інтеграція CRM 

Впровадити 

HubSpot 

+25% точність 

прогнозів 

Реклама 
Використовується 

лише Google Ads 

Додати 

ремаркетинг і 

TikTok Ads 

+15% конверсій 

Комунікація 
Немає e-mail 

серій 

Автоматизувати 

розсилки 

+10% повторних 

покупців 

 

Найбільший резерв — створення інтегрованого маркетингового 

технологічного стеку. Впровадження CRM-системи, наприклад HubSpot, 

забезпечує єдине джерело даних. Це дозволяє вирішити проблему відсутності 

аналітики, здійснювати точне відстеження лідів, автоматизовану звітність і 

досягти прогнозованого підвищення точності на +25%. 

Резерв у SMM активується затвердженням контент-плану на 3 місяці, що 

вирішує проблему нерегулярності публікацій та забезпечує стратегічну 

узгодженість, прогнозовано підвищуючи охоплення на 30%. 

Резерв у відео-контенті реалізується додаванням ремаркетингу та TikTok 

Ads, поєднуючи тактичне рішення (ретаргетинг) із стратегічним розширенням на 

нову платформу з високим потенціалом. 

Резерв у рекламі реалізується через системне впровадження ремаркетингу 

у Google та соцмережах, що підвищує кількість дотиків із потенційними 

клієнтами та ймовірність конверсії. Розширення на TikTok Ads використовує 

SWOT-можливість для формування обізнаності бренду серед нової аудиторії з 

потенційно нижчими витратами. 

Резерв у e-mail комунікаціях відповідає SWOT-можливості використання 

автоматизації розсилок. Переходячи від розрізнених відправок до 

автоматизованих серій (welcome, nurture), підприємство будує системні 

відносини з клієнтами, що сприяє +10% повторних покупок. 

Резерв у SEO виходить за рамки часткової оптимізації. Проведення аудиту 

та покращення внутрішньої перелінковки відкриває шлях для органічного 

зростання і захищає від підвищення вартості реклами в Google. Додатковий 

резерв — створення освітнього контент-хабу для формування експертності. 
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Резерв у партнерських колабораціях, хоча і не деталізований у таблиці, є 

стратегічним важелем для відкриття нових каналів лідів та підвищення репутації 

підприємства. 

Виявлення проблем і резервів демонструє ефективну систему маркетингу, 

яка потребує стратегічного поглиблення та формалізації процесів. Проблеми 

відсутності контент-стратегії, CRM-автоматизації, обмеженого відео-контенту та 

недостатнього ретаргетингу вирішуються заходами оптимізації. 

Для успішного впровадження ініціатив слід дотримуватися поетапного 

підходу: 

Фаза 1 (Фундамент – Квартали 1-2): Впровадження CRM (HubSpot) та 

створення єдиної аналітичної системи; розробка та затвердження 3-місячного 

контент-плану із розподілом SMM-відповідальностей. 

Фаза 2 (Оптимізація – Квартали 2-3): Запуск ретаргетингових кампаній у 

всіх платних каналах; технічний SEO-аудит; запуск перших автоматизованих e-

mail серій для nurture та онбордингу. 

Фаза 3 (Зростання та розширення – Квартали 3-4): Пілотна кампанія TikTok 

Ads; активний пошук партнерських колаборацій; постійне вдосконалення 

контент-стратегії на основі даних із CRM. 

Отже, інтернет-маркетинг ТОВ «Перший Будівельний ІФ» є успішним, але 

його справжній потенціал розкривається через систематизацію процесів і 

стратегічні інвестиції в власні, зароблені та платні медіа, що дозволить 

ефективно скоротити слабкі сторони, використати нові можливості та 

перетворити цифровий маркетинг на стійкий і прогнозований двигун росту. 

Висновки до розділу 2 

ТОВ «Перший Будівельний ІФ» функціонує як сучасне будівельне 

підприємство, що успішно поєднує виконання будівельно-ремонтних робіт та 

реалізацію будівельних матеріалів на території Івано-Франківської області. 

Динаміка розвитку компанії за 2022–2024 роки свідчить про стабільне зростання 

обсягів реалізації та прибутковості, що відображає ефективність управлінських 

рішень і адаптацію до конкурентного середовища. Збільшення чисельності 
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персоналу та розширення матеріально-технічної бази підтверджують стратегічну 

спрямованість на розвиток масштабів діяльності та підвищення якості 

обслуговування клієнтів. 

Система інтернет-маркетингу підприємства демонструє високий рівень 

інтеграції та функціональності. Основними компонентами цифрової стратегії є 

вебсайт компанії, соціальні мережі, контекстна реклама, e-mail маркетинг та 

Google Business Profile, що забезпечують комплексне охоплення цільової 

аудиторії. Аналіз показників ефективності каналів підтверджує доцільність 

використання кожного з них: органічний трафік та SEO-просування 

забезпечують високий ROI, Google Ads та соціальні мережі генерують 

стабільний потік лідів, а e-mail маркетинг та Google Business Profile 

демонструють високу конверсію за відносно низьких витрат. Омніканальний 

підхід дозволяє підприємству забезпечувати послідовний досвід взаємодії 

клієнта з брендом, враховуючи різні точки контакту протягом його шляху. 

Водночас проведений аналіз виявляє ряд внутрішніх резервів і потенційних 

напрямів вдосконалення. Основними проблемами є нерегулярність публікацій у 

соціальних мережах, обмежена активність відеоконтенту, недостатня 

автоматизація аналітики та відсутність системного ретаргетингу. Виявлені 

резерви передбачають інтеграцію CRM-системи для єдиного обліку лідів і 

аналітики, впровадження контент-плану для SMM, розвиток відеоформатів, 

запуск автоматизованих e-mail серій та розширення рекламних кампаній у нових 

каналах. Впровадження цих заходів здатне підвищити ефективність інтернет-

маркетингу, збільшити органічний та платний трафік, покращити конверсію та 

повторні продажі, а також зміцнити позиції підприємства на регіональному 

ринку. 

Таким чином, діяльність ТОВ «Перший Будівельний ІФ» у сфері інтернет-

маркетингу є системною, функціонально збалансованою та результативною. 

Підприємство має міцну базу для подальшого розвитку, а стратегічна оптимізація 

та інтеграція існуючих цифрових інструментів дозволяє максимально ефективно 
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використовувати маркетингові ресурси та закріплювати конкурентні переваги на 

ринку будівельних послуг. 
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РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГУ НА ТОВ «ПЕРШИЙ БУДІВЕЛЬНИЙ ІФ» 

 

3.1. Формування стратегії розвитку інтернет-маркетингової діяльності 

підприємства 

 

Формулювання стратегії розвитку онлайн-маркетингової діяльності 

компанії має ґрунтуватися на проактивній трансформації її інфраструктури 

даних, систем операційних вимірювань та моделей розподілу каналів. Успіх у 

мінливому цифровому середовищі, що визначається зростаючим регуляторним 

тиском та революційною інтеграцією штучного інтелекту, залежить від ключових 

стратегічних принципів. 

Мандат сталого зростання побудований на трьох основних принципах- це 

конфіденційність, контроль даних, доповнена штучним інтелектом, та 

присутність контенту по всьому каналу. 

Високоефективна цифрова стратегія повинна ґрунтуватися на детальному 

розумінні клієнтського досвіду та кількісно визначатися за допомогою ретельно 

виміряних цілей. Структура цілей та ключових результатів  – це встановлений 

метод для встановлення вимірних цілей для всієї компанії, які узгоджують дії 

всієї маркетингової команди. 

Встановлення спільних бізнес-цілей досяжної мети для всієї компанії, такої 

як розширення охоплення ринку або збільшення річного регулярного доходу 

(ARR) [41]. 

Визначення кількісно вимірюваних ключових результатів КР – це 

конкретні, вимірювані цілі, які відстежують прогрес у досягненні мети. 

Наприклад, ціль PPC «Підвищення ефективності платного залучення» може мати 

ключовий результат «Зменшення вартості лідів з 7 до 5 доларів» або «Збільшення 

коефіцієнту конфіденційності PPC-кампаній з 3% до 6%» . Мета SEO 

покращення SEO-рейтингу веб-сайту. Ключовий результат - досягнення 1-го 

місця за 5 найрелевантнішими ключовими словами. 
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    Мета у соціальних мережах залучити більше лідів із соціальних мереж. 

Ключовий результат збільшення кількості щомісячних лідів із джерел у 

соціальних мережах з 750 до 1500. [42]. 

    Мета вхідного маркетингу залучення нових кваліфікованих потенційних 

клієнтів на веб-сайт. Ключовий результат збільшення щомісячної кількості 

відвідувачів веб-сайту з 12 тис. до 20 тис. 

Клієнтоорієнтоване картування та оптимізація. Картування шляху клієнта 

є важливим для визначення того, як клієнти взаємодіють з брендом, надаючи 

аналітичні дані для цілеспрямованої оптимізації. 

Створення карти шляху клієнта. Створення візуальне представлення, що 

детально описує кожну взаємодію з клієнтом, фіксуючи їхні дії, думки та емоції 

від початкового усвідомлення до післяпокупкової підтримки. 

Визначення проблемних точок- це Використовуйте карту поточного стану, 

щоб точно визначити перешкоди, вузькі місця та зони розчарування, через які 

клієнти відмовляються від послуг. 

Планування послуг. Впровадження плани послуг , щоб вийти за рамки 

орієнтації на клієнта; ці карти детально описують внутрішні команди, процеси та 

ресурси, задіяні у залученні та обслуговуванні клієнтів. Це виявляє внутрішні 

операційні вузькі місця, які негативно впливають на зовнішній (клієнтський 

досвід), що дозволяє цілеспрямовано покращувати показники конверсії (CVR) та 

середньої цінності для клієнта (ACV). 

Досконалість у сфері даних, вимірювань та атрибуції. Стратегія повинна 

пріоритезувати точні вимірювання та стійку інфраструктуру даних для 

управління середовищем після використання файлів cookie. 

Стратегія «Дані понад усе, конфіденційність». Оскільки сторонні файли 

cookie поступово припинятимуться до кінця 2025 року, стратегія вимагає 

переходу до власних даних. 

Забезпечення інфраструктури даних першої сторони потрібні негайні 

інвестиції у спеціалізовані інструменти збору даних та платформу даних клієнтів 

(CDP) CDP діє як центральний вузол для збору, стандартизації та аналізу 
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конфіденційних даних клієнтів, дотримуючись правил конфіденційності (таких 

як GDPR та CCPA). 

Використання даних нульових сторін. Зосередження на зборі даних 

нульових сторін — інформації, якою споживачі охоче діляться, — шляхом 

сприяння прямим стосункам та створення обміну цінностями, що зміцнює довіру 

та лояльність [43]. 

Автоматизоване дотримання вимог- це впровадження інструментів для 

отримання згоди та дотримання вимог на основі штучного інтелекту для 

моніторингу в режимі реального часу та зменшення регуляторних ризиків, 

зменшення операційних витрат на дотримання законів про конфіденційність, що 

постійно змінюються. 

Розширене моделювання атрибуції. Точне фінансове вимірювання вимагає 

відмови від моделей «останнього кліку». 

Впровадження багатоточкової атрибуції - це розподіляє кредит між 

кількома точками контакту з клієнтами, щоб отримати повнішу картину 

ефективності маркетингу. Це об’єктивно виправдовує інвестиції у діяльність на 

початку воронки продажів (наприклад, контент-маркетинг), яка рідко призводить 

до негайних конверсій за останнім кліком. 

Вибір правильної моделі - це для компаній з довшими, складними циклами 

продажів (наприклад, B2B) рекомендується W-подібна модель атрибуції , 

оскільки вона приділяє значну увагу (по 30% кожному) етапам першого контакту, 

створення лідів та конверсії. 

Перехід до атрибуції на основі даних (DDA)- це довгостроковою метою є 

DDA, яка використовує машинне навчання для динамічного призначення кредиту 

на основі реальної поведінки клієнтів, забезпечуючи найточнішу та 

найадаптивнішу аналітику для розподілу бюджету [44]. 

Основні ключові показники ефективності (KPI) - це відстеження 

фінансових показників, таких як рентабельність інвестицій у рекламу (ROAS) та 

середня цінність клієнта (ACV) , показники залучення клієнтів, такі як коефіцієнт 
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кліків (CTR) та ціна за конверсію (CPCV), а також показники цінності клієнта, 

такі як коефіцієнти конверсії (CVR). 

Операційна структура та розподіл ресурсів. Успішне виконання вимагає 

гнучкої структури команди та фінансово дисциплінованих бюджетних рамок. 

Структура команди Agile Marketing. Впровадити гібридну модель найму 

персоналу , яка поєднує основних внутрішніх співробітників (для захисту бренду 

та стратегії) з аутсорсинговими або частковими ресурсами для ефективного 

заповнення прогалин у спеціалізованих та дорогих навичках. 

Підвищення рівня маркетингових операцій  - це функція рівня 

маркетингових операцій   є стратегічним ланкою, відповідальною за управління 

технічною інфраструктурою, впровадження CDP та адміністрування системи 

атрибуції. 

Критично важливі ролі- це забезпечення спеціалізованої експертизи для 

таких посад, як архітектор маркетингових даних , експерт з CRM + автоматизації 

, а також спеціалізовані експерти з платної реклами та SEO, часто за допомогою 

часткових домовленостей. 

Основні навички- це команда повинна мати технічні знання (керування 

складним стеком), стратегічне мислення (перетворення даних у кампанії) та 

адаптивність (орієнтація на зміни в регуляторних актах). 

Система розподілу бюджету 70/20/10. Стратегія вимагає дотримання 

правила 70/20/10 для розподілу цифрового бюджету, щоб збалансувати 

стабільність з необхідними інноваціями. Для багатьох компаній цифровий 

маркетинг становить від 40% до 60% загального маркетингового бюджету. 

70% основних стратегій - це розподіліть більшу частину бюджету на 

перевірені канали, що приносять дохід (наприклад, оптимізовані кампанії PPC, 

довгострокове SEO, основний email-маркетинг). 

Можливості зростання на 20% - це виділення коштів на перспективні 

стратегії середньої зрілості, які показали позитивні результати на ранніх етапах 

тестування (наприклад, масштабування ініціатив з відеомаркетингу, партнерство 

з інфлюенсерами) [45]. 
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10% експериментальних тактик - це резервування цю частину для 

високоризикованих та високоприбуткових інновацій, таких як тестування нових 

методів створення контенту за допомогою штучного інтелекту, дослідження 

реклами на нових платформах Інтернету речей або реалізація унікальних 

креативних форматів. 

Стратегія розвитку каналів збуту та інновацій. Розвиток цифрового 

маркетингу повинен використовувати технологічні досягнення, одночасно 

оптимізуючи традиційні канали для задоволення мінливих очікувань споживачів. 

Персоналізація на основі штучного інтелекту та платні медіа. 

Генеративний штучний інтелект є наріжним каменем цифрового маркетингу, 

розширюючи свою роль у персоналізації за межі базових шаблонів до 

гіперперсоналізованого користувацького досвіду в режимі реального часу. 

Гіперперсоналізація- це використання інструментів штучного інтелекту 

таких як ChatGPT або Google Bard/Gemini, інтегрованих у CRM-платформи та 

контент-стратегії, для надання персоналізованих рекомендацій щодо контенту та 

продуктів. 

Програмна реклама - це штучний інтелект ще більше вдосконалює 

програмну рекламу, автоматизуючи створення та розміщення динамічної 

персоналізованої реклами, адаптованої до мікросегментів аудиторії. 

Фокус на платних медіа- це інтеграція штучного інтелекту в контекстну 

рекламу та програмну рекламу дозволяє аналізувати поведінку та наміри 

користувачів у режимі реального часу, що дозволяє проводити гіпертаргетингові 

кампанії , що максимізують залучення. 

Контент-стратегія та досвід. Контент має вийти за межі статичних форматів 

і перейти до більш динамічної, взаємодії з аудиторією. 

Експериментальний та інтерактивний контент - це інвестиція в 

інтерактивний контент (вікторини, опитування, інфографіку, що налаштовується) 

для залучення аудиторії та збору цінних даних без участі сторонніх осіб. 

Очікується, що доповнена реальність (AR) та віртуальна реальність (VR) стануть 

більш поширеними для захопливого досвіду брендів. 
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Лідерство думок - це впровадження програм лідерства думок , 

позиціонування бренду як визначного експерта галузі шляхом поширення цінних 

результатів, таких як інформаційні документи на основі даних та вебінари. Це, в 

першу чергу, служить етапам усвідомлення та розгляду, встановлюючи довіру 

перед конверсією [46]. 

Короткоформатне відео - це визначення зростання популярності платформ 

коротких відео (TikTok, Instagram Reels) та створіть захопливий контент. 

Пошукова оптимізація (SEO). SEO має вийти за рамки традиційної 

оптимізації ключових слів, щоб охопити семантичний та розмовний пошук. 

Семантичний пошук - це зосередження на створенні високоякісного, 

авторитетного контенту, побудованого навколо тематичних кластерів , який 

вичерпно відповідає на конкретні запитання користувачів та враховує контекст. 

Оптимізація для нетрадиційного пошуку - це оптимізований контент для 

розмовних, довгих запитів, що керуються голосовим пошуком , і забезпечення 

оптимізації мультимедійного контенту для візуального пошуку. Використання 

структурованих даних , щоб допомогти пошуковим системам зрозуміти контекст 

контенту [47]. 

Розгляд пошукових запитів без кліків - це адаптація до зростання кількості 

пошукових запитів без кліків (вибрані фрагменти, панелі знань), створюючи 

лаконічний, цінний контент, який відображається безпосередньо на сторінці 

результатів пошукової видачі (SERP). 

Маркетинг електронною поштою та CRO. Зусилля щодо конверсії слід 

максимізувати за допомогою цілеспрямованої оптимізації на основі даних. 

Автоматизація електронної пошти- це email-маркетинг пропонує високу 

рентабельність інвестицій. Найкращі практики включають забезпечення 

персоналізації та своєчасності повідомлень, надання цінності початковим 

електронним листам та обмеження вмісту лише одним закликом до дії (CTA) або 

зверненням в одному електронному листі.  

Оптимізація коефіцієнта конверсії (CRO) - зосередьтеся на збільшенні 

відсотка відвідувачів веб-сайту, які виконують бажану дію. Стратегії включають 
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оптимізацію цільових сторінок (забезпечення відповідності повідомлення 

джерелу реклами), спрощення шляху конверсії (наприклад, пропонування 

оформлення замовлення гостем, зменшення кількості полів форми) та науково 

використовуючи A/B-тестування для підтвердження покращень. Дані атрибуції 

повинні спрямовувати зусилля CRO, зосереджуючи ресурси оптимізації на 

цільових сторінках, пов’язаних із джерелами трафіку з високим рівнем конверсії. 

Впровадження та постійне вдосконалення. Стратегія вимагає поетапної 

дорожньої карти та структурованих циклів аудиту для забезпечення 

довгострокової актуальності. 

1. Поетапна дорожня карта впровадження (12 місяців)- це: 

Фаза 1 (0-3 місяці- це підготовка та аудит) - це проведення конкурентного 

бенчмаркінгу (SWOT/TOWS аналіз), впровадити систему OKR та заповнення 

карти шляху поточного клієнта. Розпочати закупівлю CDP. 

Фаза 2 (3-6 місяців- це інфраструктура та узгодження)- це розгортання 

моделі атрибуції Multi-Touch, формалізувати розподіл бюджету 70/20/10 та 

персонал критично важливих посад технічних спеціалістів. 

Фаза 3 (6-12 місяців - це оптимізація та інновації) - це запуск 10% 

експериментальних кампаній, масштабування контент-маркетингу до 

формального лідерства думки та інтеграція даних атрибуції для уточнення ставок 

PPC та пріоритетів SEO в режимі реального часу. 

2. Безперервний цикл аудиту - це дотримання структурованого, 

регулярного графіка оцінювання - це: 

    Щоквартальний огляд OKR - це необов'язкова оцінка ключових 

результатів для забезпечення перегляду прогресу та необхідного перегляду 

пріоритетів [48]. 

     Піврічний аудит атрибуції - це перегляд та вдосконалення розгорнутої 

моделі атрибуції, зіставлення даних з якісними відгуками клієнтів для 

забезпечення точності. 

Загальна стратегія полягає в інфраструктурному повороті до середовища, 

орієнтованого на дані та конфіденційність. Завдяки інституціоналізації 
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розширеної атрибуції, впровадженню моделі 70/20/10 та підвищенню рівня 

маркетингових операцій, компанія зможе використовувати штучний інтелект та 

нові тенденції для отримання стійкої конкурентної переваги. 

 

 

 

3.2. Впровадження сучасних інструментів та технологій інтернет-

маркетингу 

 

Успішне впровадження сучасних інструментів та технологій інтернет-

маркетингу вимагає застосування підходу, орієнтованого на дані та 

конфіденційність, зосередженого на штучному інтелекті (ШІ) , передових 

системах вимірювання та комплексних стратегіях оптимізації. 

Огляд сучасних інструментів та технологій інтернет-маркетингу, які мають 

вирішальне значення для розвитку включає: 

I. Розширена інфраструктура даних та інструменти, що враховують 

конфіденційність. Оскільки сторонні файли cookie поступово припиняються, 

потрібні надійні інструменти для збору даних, управління конфіденційністю та 

відповідного таргетування [49]. 

Централізована платформа для збору, стандартизації та аналізу власних 

даних перших сторін з дотриманням стандартів конфіденційності (наприклад, 

GDPR, CCPA). Необов'язкові інвестиції для підтримки ефективного 

таргетингу та реклами. Окупність рекламних витрат (ROAS) у майбутньому без 

файлів cookie. 

 Інструменти для збору даних, якими споживачі охоче діляться (наприклад, 

вікторини, інтерактивний контент, програми лояльності). Зміцнює довіру та 

лояльністьта надає цінний контекст, який покращує зусилля з персоналізації. 

Системи, розроблені для моніторингу стану конфіденційності в режимі 

реального часу, управління налаштуваннями згоди користувачів та ефективної 

обробки запитів суб'єктів даних на доступ. Зменшує юридичні та фінансові 
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ризики, пов'язані з глобальними нормами, що змінюються (наприклад, GDPR, 

CCPA). 

Генеративний штучний інтелект та інструменти машинного навчання 

трансформують створення, персоналізацію та ефективність кампаній на всіх 

каналах [50]. 

Генеративний штучний інтелект для персоналізації та контенту. 

Генеративний штучний інтелект є наріжним каменем цифрового маркетингу, 

розширюючи свою роль у персоналізації за межі базових шаблонів. 

Інструменти генеративного штучного інтелекту (наприклад, ChatGPT, 

Google Gemini/Bard, Claude). Використовується для створення контенту, 

обслуговування клієнтів та таргетування реклами. Вони дозволяють створювати 

гіперперсоналізований досвід , інтегруючись у CRM-платформи, контент-

стратегії та рекламні кампанії . Дозволяє брендам передбачати потреби 

клієнтів, підвищити задоволеність клієнтівта потенційно збільшити дохід на 10–

15% завдяки впровадженню розширеної персоналізації. 

 Спеціалізовані рішення, такі як Persado Motivation AI, 

використовують генеративний штучний інтелект, побудований на аналітиці 

ефективності, для створення розмовних повідомлень, що відповідають за бренд, 

і які, як доведено, мотивують клієнтів до дій у цифрових каналах.  

Штучний інтелект автоматизує створення та розміщення динамічної 

персоналізованої реклами, адаптованої до мікросегментів аудиторії в режимі 

реального часу. Зменшує витрати та максимізує залученість у платних медіа, 

аналізуючи поведінку та наміри користувачів у режимі реального часу. 

Штучний інтелект для взаємодії з клієнтами та пошуку. Інструменти 

штучного інтелекту покращують залученість клієнтів та оптимізують видимість 

у результатах пошуку [51]. 

Чат-боти на базі штучного інтелекту та автоматизоване обслуговування 

клієнтів - це ці інструменти забезпечують миттєву цілодобову підтримку, 

обробляючи поширені запити та пропонуючи персоналізовані відповіді, 

покращуючи взаємодію з клієнтами та керуючи ними через воронку продажів. 
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Можливості голосового пошуку - це оскільки голосовий пошук (через 

розумні динаміки та віртуальних помічників) стає більш розмовним та довшим, 

бренди повинні інтегрувати оптимізацію голосового пошуку для покращення 

зручності та вражень клієнтів. 

Семантичний пошук та NLP- це алгоритми пошукових систем (такі як 

оновлення Google на основі штучного інтелекту) пріоритезують контент за 

допомогою обробки природної мови (NLP) та можливостей семантичного 

пошуку , змінюючи те, як користувачі взаємодіють із контентом. Маркетологам 

потрібні інструменти, що підтримують оптимізацію тематичних кластерів та 

цілісних контентних екосистем, щоб надавати вичерпні відповіді з урахуванням 

контексту [52]. 

Розширені інструменти вимірювання ефективності. Сучасний маркетинг 

спирається на точні інструменти для відстеження, аналізу та оптимізації, щоб 

максимізувати рентабельність інвестицій (ROI). 

 Моделі, які розподіляють кредит між кількома точками контакту з 

клієнтом (наприклад, U-подібні, W-подібні, повний шлях) або використовують 

машинне навчання для динамічного призначення кредиту на основі реальної 

поведінки (DDA). Надає повну картину ефективності маркетингу, 

об'єктивно підтверджуючи інвестиції у діяльність верхньої частини воронки 

продажів (наприклад, контент) та інформуючи про розподіл бюджету на основі 

граничного зростання. 

 Рішення, що об’єднують дані з сотень джерел (CRM, рекламних 

платформ, веб-аналітики) в єдине джерело достовірної інформації, що дозволяє 

аналізувати рентабельність інвестицій по всіх каналах і створювати точне 

картування шляху клієнта. Важливо для створення точних, керованих даними 

карт подорожей, визначення  точок зупинки та відстеження того, як оптимізація 

впливає на такі показники, як коефіцієнт конверсії (CVR) та середня цінність 

клієнта (ACV) у режимі реального часу. 

Веб-аналітика та аналітика поведінки (наприклад, Google Analytics, Heap, 

Contentsquare). Інструменти для глибокого аналізу поведінки відвідувачів, 
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включаючи трафік веб-сайту, коефіцієнти конверсії, час, проведений на сторінці, 

та точки виходу. Забезпечує кількісну основу даних для формування гіпотез та 

оптимізації коефіцієнта конверсії (CRO). 

Моделювання маркетингового комплексу, cтатистичний аналіз з 

використанням історичних даних (рекламні кампанії, витрачений бюджет, 

конверсії) разом із сезонними тенденціями для оцінки внеску кожного каналу, 

включаючи нецифрові. Ідеально підходить для великих компаній з 

різноманітною маркетинговою діяльністю та для відстеження офлайн-активності 

та активності на початку воронки продажів без використання індивідуальних 

даних користувачів [53]. 

Оптимізація коефіцієнта конверсії (CRO) та інструменти тестування. CRO 

є важливим для максимізації цінності існуючого трафіку та вимагає системного 

підходу з використанням спеціалізованих інструментів. 

 Використовується для порівняння варіантів веб-сторінок A/B-

тестування або багатовимірне тестування) для перевірки гіпотез та визначення 

того, що покращує коефіцієнти конверсії. Optimizely, SplitSignal (Semrush), 

Google Optimize. 

Відгуки користувачів та якісна аналітика. Фіксує «причини» поведінки 

користувачів за допомогою візуальних теплових карт, записів сеансів та 

опитувань. Hotjar, Qualaroo, Користувацьке тестування. 

Гнучке впровадження та конструктори цільових сторінок. Дозволяє 

маркетологам швидко створювати та тестувати цільові сторінки й додавати 

заклики до дії без потреби у складному кодуванні чи ресурсах розробника.  

Технічні інструменти SEO. Інструменти, що використовуються для 

оптимізації структури контенту та забезпечення розуміння пошуковими 

системами контексту контенту. Інструменти, що використовують структуровані 

дані для покращення видимості контенту на сторінках результатів пошукової 

видачі (SERP). 
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Технології контенту та досвіду. Сучасна розробка контенту зміщується в 

бік захопливого та інтерактивного досвіду, що підтримується новими 

технологіями. 

Інтерактивний контент - це інструменти для створення вікторин, опитувань 

та налаштовуваної інфографіки для залучення аудиторії та збору цінних даних 

без попереднього опитування. 

Доповнена реальність (AR) та віртуальна реальність (VR) - це ці технології 

стають дедалі поширенішими в маркетингових кампаніях, забезпечуючи 

захопливий досвід взаємодії з брендом, який може підвищити залученість та 

коефіцієнти конверсії, наприклад, візуалізація продуктів у реальних контекстах. 

Платформи коротких відео - це інструменти та стратегії, оптимізовані для 

створення контенту, який можна швидко розмістити, на таких платформах, як 

TikTok та Instagram Reels, щоб швидко привернути увагу, що відображає зміни у 

звичках споживання медіа [54]. 

Інструменти автоматизації маркетингу - це ключ до забезпечення 

безперебійного, персоналізованого та інтегрованого омніканального досвіду в 

таких точках контакту, як соціальні мережі, електронна пошта та вебсайти. Вони 

керують цими взаємодіями та оптимізують їх у режимі реального часу. 

Завдяки впровадженню цих сучасних інструментів — від персоналізації на 

основі штучного інтелекту та CDP, орієнтовані на конфіденційність до 

розширених моделей MTA та платформи для тестування CRO—компанія може 

перетворити свій цифровий маркетинг з здогадок на вимірну, стратегічну 

інвестицію. 

 

 

3.3. Розроблення рекомендацій щодо підвищення ефективності 

онлайн-комунікацій з цільовою аудиторією 

 

Підвищення ефективності онлайн-комунікацій з цільовою аудиторією 

вимагає стратегічного повороту до гіперперсоналізації, вимірювання на основі 



68 

 

даних та використання нових технологій, таких як штучний інтелект, з 

урахуванням принципів конфіденційності. 

Наведені нижче рекомендації організовані за критичними напрямками для 

покращення комунікацій, спираючись безпосередньо на усталені передові 

практики та нові цифрові тенденції – це: 

Контент та персоналізація комунікації. Щоб подолати цифровий безлад, 

комунікації мають бути релевантними, своєчасними та адаптованими до потреб 

кожного клієнта [55]. 

Використання генеративного штучного інтелекту для гіперперсоналізації - 

це використовуйте інструменти генеративного штучного інтелекту, такі як 

ChatGPT, Google Gemini/Bard та Claude від Anthropic , які інтегруються в CRM-

платформи та контент-стратегії. Ця технологія дозволяє брендам вийти за рамки 

базових шаблонів і надавати персоналізований контент і рекомендації щодо 

продуктів у режимі реального часу, прогнозуючи потреби клієнтів ще до того, як 

вони будуть сформульовані. Бізнес, який використовує передові методи 

персоналізації, може розраховувати на збільшення доходу на 10–15% . 

Оптимізація повідомлення для мотивації - це використання мовних рішень, 

оптимізованих для штучного інтелекту, такі як Persado Motivation AI, які 

побудовані на аналітиці ефективності, для створення розмовних повідомлень, що 

відповідають за бренд, що довели свою ефективність у мотивації клієнтів до дій 

через цифрові канали. Це задовольняє потребу у створенні великого обсягу 

контенту, який є послідовно ефективним та відповідає вимогам [56]. 

Надання пріоритету ясності та цінності в електронних листах - це 

забезпечення своєчасності та корисності вмісту електронних листів, дозволяючи 

потенційному клієнту зрозуміти цінність, яку вони надають, протягом п'яти 

секунд. Повідомлення мають бути персоналізовані за допомогою токенів 

персоналізації та написані автентичним голосом. Найголовніше, щоб зберегти 

ясність та зосередженість, кожен електронний лист повинен містити лише один 

заклик до дії (CTA) або звернення. 
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Використання експериментального та інтерактивного контенту - це перехід 

від пасивного контенту (статичних статей) до експериментального та 

інтерактивного контенту (вікторини, опитування, інфографіка, що 

налаштовується). Такий підхід не лише залучає аудиторію, але й допомагає 

бренду збирати цінні дані нульової сторони. 

Розробка контенту для лідерства в думках - це позиціонування бренду як 

авторитет, створюючи високоякісний, авторитетний контент , який встановлює 

експертність та довіру, наприклад, офіційні документи та вебінари на основі 

даних. Цей контент має бути зосереджений на чітких відповідях на важливі 

запитання, які ставить аудиторія, в першу чергу, на етапах усвідомлення та 

розгляду покупця [57]. 

Оптимізація комунікацій, специфічних для каналу. Ефективність 

комунікації максимальна, коли контент відповідає контексту та звичкам 

споживання кожного каналу. 

1. Застосування омніканального підходу - це споживачі очікують 

безперебійного, інтегрованого досвіду на всіх точках контакту, включаючи 

соціальні мережі, електронну пошту та вебсайту. Інструменти автоматизації 

маркетингу необхідні для управління та оптимізації цих взаємодій у режимі 

реального часу через різні канали. 

2. Узгодження контенту з метою пошуку (SEO) - це розвиток SEO-стратегії 

з акцентом на семантичному пошуку та можливостях обробки природної мови 

(NLP). Контент слід організувати за тематичними кластерами, щоб надати 

найрелевантніші та найповніші відповіді, враховуючи контекст, а не лише 

зіставляючи ключові слова. Комунікації також слід оптимізувати для розмовних, 

довгих голосових пошукових запитів, що керуються технологіями штучного 

інтелекту, такими як розумні колонки та віртуальні помічники. 

3. Адаптація до пошуку з нульовим кліком- це визначення зростаючої 

тенденції пошуку з нульовим кліком (коли інформація знаходиться 

безпосередньо в результатах пошуку через виділені фрагменти або панелі знань). 

Комунікації мають перейти від суто стимулювання кліків до забезпечення 
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видимості бренду та повідомлення в цих середовищах з нульовим числом кліків 

шляхом створення лаконічного та цінного контенту. 

4. Використання коротких відео - це визначення зміни в споживанні медіа, 

зумовлену такими платформами, як TikTok та Instagram Reels. Створення 

захопливого, «легкий для розміщення» короткий контент, який швидко привертає 

увагу. 

5. Використання платної реклами для гіпертаргетингу - це інтеграція 

штучного інтелекту у програмну рекламу та рекламу з оплатою за клік (PPC), 

щоб аналізувати поведінку, демографічні дані та наміри користувачів у режимі 

реального часу, що дозволить проводити гіпертаргетингові кампанії , які 

максимізують залученість та зменшують витрати. 

Покращення конверсії та взаємодії з користувачем (CRO). Ефективність 

комунікації підтверджується тим, чи виконує аудиторія бажану дію, що робить 

оптимізацію коефіцієнта конверсії (CRO) важливою. 

1. Спростити шлях конверсії - це зменште кількість точок тертя на шляху 

користувача. Тактики включають зменшення кількості полів форми до мінімуму, 

пропонування гостьового оформлення замовлення та забезпечення надзвичайно 

простого процесу оформлення замовлення (в ідеалі менше п'яти кроків для 

електронної комерції). 

2. Оптимізація закликів до дії та усунення відволікаючих факторів - це 

переконання, що кнопки заклику до дії (CTA) використовують контрастні 

кольори та оточені достатньою кількістю білого простору, щоб привернути увагу. 

Використання тексту, орієнтованого на дії та переваги. На спеціалізованих 

сторінках конверсії (цільових сторінках) спростити навігацію або повністю 

видалити непотрібну навігацію, щоб запобігти паралічу прийняття рішень та 

відволіканню уваги. 

3. Узгодження повідомлення з джерелом трафіку - це забезпечення 

відповідності повідомлення між рекламним креативом та вмістом цільової 

сторінки. Якщо реклама обіцяє знижку, ця пропозиція має бути чітко розміщена 
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на видноті та посередині цільової сторінки, щоб відвідувачі були впевнені, що 

вони потрапили за адресою. 

4. Покращення технічного досвіду - це оптимізація швидкості 

завантаження сторінок веб-сайту , прагнучи до завантаження основного контенту 

протягом 2,5 секунд, оскільки навіть незначні затримки значно знижують 

конверсії. Сайт повністю оптимізований для мобільних пристроїв , враховуючи, 

що майже 60% веб-трафіку надходить з мобільних пристроїв. 

Моніторинг на основі даних та розуміння аудиторії. Ефективні комунікації 

залежать від точного розуміння поведінки клієнтів, що вимагає передових систем 

збору та вимірювання даних. 

1. Створення карти шляху клієнта (CJM) та внутрішніх процесів (план 

обслуговування) - це візуальне представлення кожної взаємодії з клієнтом, щоб 

визначити точки дотику, больові точки та емоції клієнта. Найважливіше – 

використовувати схеми обслуговування для зіставлення взаємодії з клієнтом з 

внутрішніми ресурсами та відділами, щоб виявити та усунути внутрішні 

операційні вузькі місця , які негативно впливають на враження клієнтів. 

2. Впровадження стратегії збору даних власних джерел - це негайний 

перехід до збору власних даних власних джерел для підтримки ефективності 

таргетування, оскільки сторонні файли cookie поступово припиняють 

використовуватися .Це вимагає інвестицій у платформу даних клієнтів для збору, 

стандартизації та аналізу даних клієнтів з дотриманням таких норм, як GDPR та 

CCPA. 

3. Використання багатоточкової атрибуції - це вихід за рамки простих 

моделей останнього кліку, впровадивши MTA (наприклад, W-подібну модель для 

складних циклів продажів) MTA справедливо призначає цінність усім точкам 

контакту, що призводять до конверсії, надаючи точне розуміння того, який 

контент і канали дійсно приносять дохід. Це важливо для виправдання інвестицій 

у підвищення впізнаваності бренду та створення контенту, які рідко отримують 

визнання у простих моделях. 
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4. Сегментація та аналіз поведінкових даних - це використання 

інструментів маркетингової аналітики (такі як Google Analytics або Amplitude) 

для вимірювання ефективності та сегментації результатів за критичними 

факторами - це джерело трафіку (органічний, платний, соціальні мережі), тип 

пристрою та нові та постійні відвідувачі. Цей цілеспрямований аналіз допомагає 

виявити конкретні проблеми зручності використання або комунікаційні збої, 

характерні для певних сегментів аудиторії (наприклад, користувачів мобільних 

пристроїв). 

5. Вимірюваність коефіцієнту конверсії слід вимірювати цілісно. 

Відстеження таких показників, як дохід на відвідувача (RPV) , середня вартість 

замовлення (AOV) та цінність життя клієнта (CLV), щоб забезпечити реальне 

зростання бізнесу. 

Розробка рекомендацій щодо підвищення ефективності онлайн-

комунікацій для магазину будівельних матеріалів вимагає інтеграції передових 

цифрових трендів, таких як штучний інтелект (ШІ) та стратегії обробки даних, 

що ставлять на перше місце конфіденційність, з надійною оптимізацією 

коефіцієнта конверсії (CRO) та контентом, який відповідає конкретним потребам 

аудиторії [58]. 

Наведені нижче рекомендації зосереджені на забезпеченні високої 

персоналізації, авторитетності, безперешкодності та точного вимірювання всіх 

онлайн-комунікацій. 

Стратегічні комунікації- це гіперперсоналізація та фундамент даних. 

Основа ефективної комунікації полягає в розумінні та сегментації аудиторії, 

одночасно рухаючись до стійких практик обробки даних, що відповідають 

вимогам конфіденційності. 

1. Досяжність гіперперсоналізації за допомогою штучного інтелекту та 

даних власних розробників. Персоналізація має першорядне значення для того, 

щоб виділитися в переповненому цифровому середовищі. 

Впровадження генеративного штучного інтелекту для обміну 

повідомленнями - це використання інструментів генеративного штучного 
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інтелекту, таких як ChatGPT, Google Gemini/Bard або Anthropic's Claude. Ці 

інструменти можна інтегрувати в CRM-системи, щоб вийти за рамки базових 

шаблонів і надавати гіперперсоналізований контент і рекомендації щодо 

продуктів у режимі реального часу, прогнозуючи, яке обладнання або матеріали 

потрібні клієнту для його наступного проекту, ще до того, як він їх сформулює. 

Бізнеси, що використовують розширену персоналізацію, можуть розраховувати 

на збільшення доходу на 10–15% . 

Зосередження на даних власних і нульових сторін - це оскільки сторонні 

файли cookie поступово припинятимуться до кінця 2025 року, комунікації 

повинні спиратися на власні дані. Інвестиції в платформу даних клієнтів (CDP) 

для збору, стандартизації та аналізу даних клієнтів відповідно до вимог. 

Активний запит нульових дані (інформацію, якою клієнти охоче діляться) 

через інтерактивний контент.  Для ТОВ «перший будівельний ІФ» магазину 

будівельних матеріалів - це запит нових відвідувачів про тип їхнього поточного 

проекту (наприклад, фарбування, садівництво, сантехніка) для адаптації всіх 

подальших комунікацій [59]. 

Використання мотиваційного штучного інтелекту - це застосовання 

рішення, побудованих на генеративному штучному інтелекті та аналітиці 

ефективності, щоб створювати переконливі розмовні повідомлення, які, як 

доведено, мотивують клієнтів до дії. 

2. Планування та оптимізація шляху клієнта. Онлайн-комунікації повинні 

ідеально відповідати емоційному стану та потребам клієнта на кожному кроці, 

незалежно від того, чи є він професійним підрядником, чи початківцем-

ентузіастом DIY. 

Створення карт подорожі клієнта (CJM) - це розробка візуального 

представлення, що детально описує кожну взаємодію клієнта з брендом, 

фіксуючи їхні дії, думки та емоції від початкового визначення потреби 

(наприклад, «Моя раковина протікає») до моменту покупки та післяпродажної 

підтримки. 
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Визначення внутрішніх перешкод (планування послуг) - це доповнення 

CJM планами послуг. Цей інструмент відображає шлях клієнта у порівнянні з 

внутрішніми командами, процесами та задіяними ресурсами (наприклад, 

управління запасами, виконання замовлень, підтримка клієнтів). Це критично 

важливо для магазину господарських товарів, щоб забезпечити безперебійний 

омніканальний досвід , наприклад, перевірити, чи є онлайн-процес «Купити 

онлайн, забрати в магазині» ефективним та інтегрованим з операціями в 

магазині. 

Стратегія контенту- це авторитет, керівництво та конверсія. Комунікації в 

магазинах обладнання повинні надавати пріоритет корисному, авторитетному 

контенту, який задовольняє транзакційні потреби та передбачає інформаційні 

потреби. 

1. Варто стати лідером думок у сфері благоустрою житла. Зміщення фокусу 

контенту з транзакційних списків на освітню експертизу, щоб зміцнити довіру та 

авторитет. 

Надання пріоритету авторитетному та проникливому контенту - це 

позиціонування бренду як визначного експерта галузі, створюючи 

високоякісний, авторитетний контент , який чітко відповідає на важливі 

запитання, що ставить аудиторія. Ця контент-стратегія в першу чергу спрямована 

на етапи усвідомлення та розгляду покупця . 

  Застосунок для ТОВ «Перший будівельний ІФ» магазину будівельних 

матеріалів - це створення інформаційних документів, вебінарів або довгих 

посібників зі складних тем (наприклад, передові методи обробки деревини, 

найкращі практики ізоляції). 

Використання коротких та інтерактивних форматів - це створення 

захопливого контенту, який можна швидко розмістити, для таких платформ, як 

TikTok та Instagram Reels. Застосування коротких 60-секундних відео «підказки 

щодо інструментів», контрольні списки сезонного обслуговування або короткі, 

надихаючі презентації проектів. Використання інтерактивний контент 
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(вікторини, опитування, інфографіку, яку можна налаштовувати) для підвищення 

залученості [60]. 

Оптимізуйте для видимості в пошуку (SEO/SEM). Магазин коли видно 

клієнту, коли він шукає термінові рішення або конкретні товари. 

Оптимізація для семантичного та розмовного пошуку - це алгоритми 

пошуку (наприклад, оновлення Google на основі штучного інтелекту) надають 

пріоритет контенту, який надає вичерпні відповіді на основі контексту 

користувача. Оптимізуйте контент для розмовних, довших запитів, що керуються 

голосовим пошуком (наприклад, «Де поруч зі мною можна купити тридюймовий 

оцинкований шуруп для настилу?») . 

Орієнтація на результати з нульовим кліком - це створення лаконічного, 

цінного контенту, який можна відображати у вибраних фрагментах та панелях 

знань Google. Застосування - це надання негайних покрокових інструкцій 

(наприклад, «Як полагодити туалет, що тече») безпосередньо на сторінці 

результатів пошукової видачі (SERP) для підвищення видимості та 

авторитетності, навіть якщо користувач не переходить за посиланням. 

Інтегруйте SEO та PPC - це використовуйте швидкий трафік, що 

генерується кампаніями з оплатою за клік (PPC), для миттєвих конверсій, 

зосереджуючись при цьому на довгостроковій органічній видимості та зміцненні 

авторитету. 

Оптимізація коефіцієнта конверсії (CRO) та користувацький досвід. 

Ефективна комунікація на веб-сайті та цільових сторінках вимірюється відсотком 

відвідувачів, які здійснюють конверсії. 

1. Оптимізація шляху конверсії. Зосередження на тому, щоб зробити 

бажану дію (покупку або залучення потенційних клієнтів) якомога простішою. 

Зменшення точок тертя - це зусилля щодо конверсії повинні бути 

зосереджені на таких стратегіях, як оптимізація цільових сторінок, спрощення 

шляху конверсії та пропонування таких опцій, як оформлення замовлення 

гостями, щоб мінімізувати необхідні кроки. 
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Оптимізація заклику до дії (CTA) - підприємства повинні використовувати 

контрастні кольори та включати текст, орієнтований на дію та переваги. На 

сторінках, орієнтованих на конверсію, спрощення навігації або видалення 

конкуруючих закликів до дії, щоб запобігти блоку прийняття рішень та 

відволіканню уваги. 

Відмова від адреси - це врахування, що показники відмови від кошика в 

електронній комерції перевищують 70% впровадження цільової електронної 

розсилки для відновлення покинутого кошика та послідовність ретаргетингу. 

Щоб забезпечити ефективність комунікацій, кожна інвестиція має бути 

пов'язана з вимірюваними результатами. Відмовтеся від спрощеної атрибуції за 

останнім кліком, яка недооцінює контент та діяльність зі створення бренду. 

Впровадження W-подібної атрибуції - це для магазину будівельних 

матеріалів, який може мати складні, тривалі цикли продажів (наприклад, клієнт 

досліджує великий проект ремонту кухні протягом тижнів), W-подібна модель 

атрибуції ідеально підходить. Ця модель розподіляє значний кредит між першим 

контактом, створенням лідів (наприклад, реєстрацією на консультацію з дизайну) 

та конверсією. 

Інформація про розподіл бюджету - це дані про атрибуцію повинні 

використовуватися для перевірки розподілу бюджету, забезпечуючи постійну 

спрямованість 70% основного бюджету на високоефективні, вимірювані види 

діяльності. 

Встановлення вимірюваних цілей (OKR)- це використання системи цілей 

та ключових результатів (OKR) для встановлення чітких, вимірюваних та 

амбітних цілей. 

Вимірювання фінансових результатів. Ефективність зрештою доводиться 

фінансовою віддачею, а не лише кліками. Відстеження фінансових та ціннісних 

показників - це моніторинг основних показників, таких як рентабельність 

інвестицій у рекламу (ROAS) та середня цінність для клієнта (ACV). 

Відстеження показників залученості, таких як показник відмов (прагнучи до 40% 

або нижче) і сторінок за сеанс. 
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Узгодження даних з діями - це постійно відстеження джерел трафіку та 

коефіцієнти конверсії. Якщо внутрішній аналіз показує, що органічний пошук 

призводить до значно вищого коефіцієнта конверсії , ніж платні канали, негайно 

інвестуйте в оптимізацію більшої кількості сторінок для SEO, щоб максимізувати 

доведену віддачу. 

Висновок до розділу 3. У третьому розділі обґрунтовано, що подальший 

розвиток інтернет-маркетингу ТОВ «Перший будівельний ІФ» має спиратися на 

стратегічний перехід до моделі, орієнтованої на дані, конфіденційність та 

глибоку персоналізацію взаємодії з клієнтом. Запропоновано стратегічний каркас 

на основі системи OKR, картування шляху клієнта (CJM) та сервісних карт, що 

дозволяє узгодити цілі бізнесу з показниками ефективності цифрових каналів, 

виявити «вузькі місця» в комунікаціях та операційних процесах і планомірно їх 

усувати. 

Показано, що ключовою передумовою ефективної стратегії є розбудова 

інфраструктури даних: перехід до використання даних першої та нульової сторін, 

впровадження платформи даних клієнтів (CDP), систем керування згодою та 

автоматизованих механізмів дотримання вимог конфіденційності. На цій основі 

можливе розгортання розширених моделей атрибуції (MTA, DDA) замість 

спрощеного підходу «останнього кліку», що дає змогу об’єктивно оцінювати 

внесок кожного каналу в результат, коригувати бюджет за правилом 70/20/10 та 

посилювати інвестиції в діяльність верхньої частини воронки. 

У розділі доведено, що впровадження сучасних інструментів та технологій 

інтернет-маркетингу (CDP, платформи автоматизації, чат-боти на базі ШІ, 

інструменти SEO/SEM, CRO-платформи, системи багатоточкової атрибуції, 

аналітичні сервіси) створює передумови для переходу від інтуїтивного 

управління до керування маркетингом як вимірюваною інвестицією. 

Генеративний штучний інтелект розглянуто як центральний елемент нового 

інструментарію: він дозволяє масштабувати створення контенту, запускати 

гіперперсоналізовані кампанії, підвищувати релевантність повідомлень і, як 

наслідок, збільшувати дохід і показники конверсії. 
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Сформульовані рекомендації щодо вдосконалення онлайн-комунікацій з 

цільовою аудиторією ТОВ «Перший будівельний ІФ» спрямовані на посилення 

ролі контенту та підвищення якості користувацького досвіду. Запропоновано: 

розвивати контент-стратегію лідерства думок у сфері будівельних матеріалів, 

активно використовувати короткі відеоформати та інтерактивний контент, 

оптимізувати матеріали під семантичний, голосовий та «zero-click» пошук, 

спростити шлях конверсії на сайті й цільових сторінках, узгоджувати 

повідомлення реклами та сторінок, системно застосовувати A/B-тестування і 

ретаргетинг. 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що запропонований у розділі 

комплекс заходів забезпечує перехід ТОВ «Перший будівельний ІФ» від 

фрагментарного використання цифрових каналів до цілісної, омніканальної та 

технологічно зрілої системи інтернет-маркетингу. Реалізація стратегії, 

орієнтованої на дані, конфіденційність, гіперперсоналізацію й безперервну 

оптимізацію, дозволить підприємству підвищити ефективність онлайн-

комунікацій, збільшити конверсії та цінність клієнта, зміцнити конкурентні 

позиції на ринку будівельних матеріалів і забезпечити стале довгострокове 

зростання. 
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ВИСНОВКИ 

 

Розвиток інтернет-маркетингу стає невід’ємною частиною сучасного 

управління підприємством, дозволяючи адаптуватися до швидких змін 

цифрового середовища та підтримувати конкурентні позиції на ринку. Він 

виступає ключовим засобом формування попиту, комунікації з клієнтами та 

просування продукції, а ефективність його реалізації значною мірою залежить 

від поєднання різних цифрових інструментів та каналів. 

Досвід ТОВ «Перший Будівельний ІФ» демонструє, що комплексне 

використання вебсайту, соціальних мереж, контекстної реклами, e-mail 

маркетингу та Google Business Profile дозволяє охопити широку аудиторію, 

забезпечує стабільний потік лідів і високий рівень конверсії, створюючи міцну 

основу для подальшого розвитку. 

Разом із цим, аналіз показав наявність внутрішніх резервів: нерегулярність 

публікацій у соціальних мережах, обмежена активність відеоконтенту та 

недостатня автоматизація аналітики. Це підкреслює необхідність системного 

підходу до планування, створення контент-планів та впровадження сучасних 

технологій управління маркетингом. 

Перехід до стратегічної моделі, орієнтованої на дані, конфіденційність та 

персоналізацію взаємодії з клієнтами, відкриває нові можливості для оптимізації 

цифрових комунікацій. Використання платформ даних клієнтів, автоматизованих 

сервісів маркетингу та інструментів багатоточкової атрибуції дозволяє 

об’єктивно оцінювати ефективність каналів та підвищувати рентабельність 

інвестицій. 

Розвиток контент-стратегії та активне застосування відео- й інтерактивних 

форматів сприяє зміцненню позицій бренду, збільшенню органічного і платного 

трафіку та підвищенню лояльності клієнтів. Узгодженість рекламних 

повідомлень, оптимізація користувацького шляху та системне тестування 

підвищують ефективність комунікацій та впливають на кінцеві бізнес-

результати. 
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Омніканальний підхід забезпечує цілісний досвід взаємодії клієнта з 

брендом на всіх етапах його шляху, що дозволяє збільшувати повторні продажі 

та загальну цінність клієнта для підприємства. 

Впровадження генеративного штучного інтелекту та сучасних технологій 

автоматизації відкриває нові горизонти для масштабування контенту, запуску 

гіперперсоналізованих кампаній і підвищення релевантності комунікацій, що 

безпосередньо впливає на показники конверсії та доходи. 

Системний та інтегрований підхід до інтернет-маркетингу формує 

передумови для довгострокового розвитку підприємства, підвищення його 

конкурентоспроможності та зміцнення позицій на регіональному ринку 

будівельних послуг. 

Таким чином, поєднання теоретичних знань і практичних рішень створює 

міцну основу для сталого розвитку ТОВ «Перший Будівельний ІФ», забезпечує 

ефективне використання цифрових ресурсів та дозволяє побудувати 

технологічно зрілу, омніканальну систему інтернет-маркетингу, готову до 

майбутніх викликів цифрової економіки. 
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