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АННОТАЦІЯ 

 

Пояснювальна записка до кваліфікаційної роботи «Удосконалення 

сучасних інтерактивних методів комунікаційної політики підприємства «Клімат-

Еко-Сістем» 104 с., 28 рис., 13 табл., 56 літературних джерел, 2 додатки. 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ, ІНТЕРНЕТ-ТОРГІВЛЯ, МАРКЕТИНГОВА 

ДІЯЛЬНІСТЬ, ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ, ІНТЕРАКТИВНІ МЕТОДИ 

КОМУНІКАЦІЇ, КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА, ВЕБ-САЙТ, ВЕБ-РЕСУРС, 

МАРКЕТИНГОВИЙ АУДИТ, ТАРГЕТИНГОВА РЕКЛАМА 

Об’єктом дослідження є організація комунікаційної політики підприємства 

«Клімат-Еко-Сістем», а предметом дослідження – науко-методологічні підходи 

щодо організації комунікаційної політики підприємства в мережі Інтернет. 

Метою кваліфікаційної роботи є аналіз інтерактивних методів 

комунікаційної політики підприємства та розробка заходів щодо їх 

удосконалення. 

Методи дослідження – емпіричний аналіз і синтез (використано при 

знайомстві з об’єктом дослідження), елементарно-теоретичний аналіз і синтез 

(пошук причинно-наслідкових зв’язків та закономірностей розвитку цифрового 

ринку); структурно-генетичний аналіз і синтез (визначення особливостей 

розвитку маркетингових комунікацій в мережі Інтернет); економіко-статистичні 

методи (використано при досліджені техніко-економічних показників діяльності 

підприємства), метод порівняння (проведення порівняльного аналізу 

традиційного маркетингу з цифровим), моделювання (при побудові моделі 

проведення аудиту сайту та побудови сайту), PEST-аналіз (дослідження факторів 

макросередовища підприємства), SWOT-аналіз (при проведенні оцінки 

чинників, що впливають на діяльність підприємства). 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні 

необхідності впровадження сучасних інтерактивних методів комунікаційної 

політики в діяльність підприємства, що працює на ринку інтернет-торгівлі 

вентиляційного обладнання. 
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Значущість виконаної роботи полягає в тому, що отримані результати 

надають можливість підприємствам, що здійснюють інтернет-торгівлю, 

впроваджувати сучасні інтерактивні інструменти для покращення свого стану та 

отримання певних переваг на висококонкурентному ринку. 

Матеріали роботи можуть бути використані під час навчальних занять та у 

діяльності торгівельних підприємств, що здійснюють продаж вентиляційного 

обладнання в мережі Інтернет. 

Прогнозні припущення про розвиток об’єкту і предмету дослідження 

полягають у покращенні позицій підприємства на ринку, збільшені відвідувачів 

сайту та одержані прибутку за рахунок збільшення продажів. 

Наукові результати кваліфікаційної роботи апробовані на І Міжнародній 

науково-теоретичній конференції «Modernization of science and its influence on 

global processes» (5 листопада, 2021 р., м. Берн, Швейцарія) (опубліковано тези 

доповіді у збірнику матеріалів конференції). 

  



 

 

6 

 
ЗМІСТ 

 

 стр. 

ВСТУП……………………………………………………………………….. 7 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА В 

УМОВАХ РОЗВИТКУ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ…………………. 

 

 

10 

1.1.  Інтерактивні маркетингові комунікації як базова концепція 

        комунікаційної діяльності підприємств……………………….……... 

 

10 

1.2.   Використання цифрових технологій в процесі просування товарів 

         підприємства ………………………………………………………….. 

 

20 

1.3.   Особливості проведення маркетингового аудиту комунікаційної 

         політики підприємства ……………………………………………….. 

 

28 

Висновок до першого розділу ………………………………………... 37 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА «КЛІМАТ-ЕКО-СІСТЕМ» ………… 

 

39 

2.1.    Аналіз діяльності підприємства на ринку вентиляційного     

          обладнання ……………………………………………………………. 

 

39 

2.2.    Аналіз техніко-економічних показників діяльності підприємства … 54 

2.3.    Аналіз ефективності комунікаційних заходів підприємства ……… 58 

Висновок до другого розділу ……………………………………….. 62 

РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА «КЛІМАТ-ЕКО-СІСТЕМ»…………. 

 

63 

3.1.    Впровадження сучасних методів аналізу інтерактивних 

          маркетингових комунікацій підприємства ………………………….. 

3.2.    Розробка сучасного веб-ресурсу підприємства …………………….. 

3.3.    Пропозиції щодо удосконалення комунікаційної політики 

          підприємства ………………………………………………………… 

 

63 

75 

 

82 

Висновок до третього розділу ……………………………………… 90 

ВИСНОВКИ ………………………………………………………………. 90 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ………………………………. 95 

ДОДАТКИ …………………………………………………………………. 100 



 

 

7 

 
ВСТУП 

 

Актуальність теми. На сучасному етапі розвитку інформаційного 

суспільства неможливо уявити існування будь-якої сфери господарської 

діяльності без інтерактивних технологій. Інтернет-технології проникли 

практично у всі сфери життя людини. Особливу роль інформаційні технології 

відіграють у діяльності підприємств сфери торгівлі, які знаходяться в умовах 

постійного посилення конкурентної боротьби та пошуку ефективних методів 

просування товарів кінцевому споживачу. 

Мета дослідження – аналіз інтерактивних методів комунікаційної політики 

підприємства та розробка заходів щодо їх удосконалення. 

Для досягнення зазначеної мети автором були поставлені та вирішені 

наступні задачі: 

- проведення аналізу літературних джерел та наукових досліджень щодо 

розвитку та особливостей існування цифрового ринку; 

- визначення понять «електронний маркетинг», «електронний бізнес», «е-

комерція» та «інтерактивний маркетинг»; 

- проведення дослідження щодо особливостей використання інтерактивних 

методів комунікаційної політики підприємства; 

- розгляд основних етапів створення веб-ресурсу підприємства як 

ефективного засобу просування продукції підприємства; 

- дослідження основних етапів проведення маркетингового аудиту веб-

ресурсу підприємства; 

- аналіз ринку інтернет-торгівлі вентиляційним обладнанням в Україні; 

- проведення аналізу техніко-економічних показників діяльності 

підприємства; 

- проведення маркетингового аудиту сайту підприємства за допомогою 

платформ  SerpStat та Se Ranking; 

- розробка заходів щодо оптимізації роботи сайту досліджуваного 

підприємства; 
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- удосконалення інтерактивних методів комунікаційної політики 

підприємства. 

Об’єкт дослідження – організація комунікаційної політики підприємства 

«Клімат-Еко-Сістем». 

Предмет дослідження – науко-методологічні підходи щодо організації 

комунікаційної політики підприємства в мережі Інтернет. 

Методи дослідження – емпіричний аналіз і синтез (використано при 

знайомстві з об’єктом дослідження), елементарно-теоретичний аналіз і синтез 

(пошук причинно-наслідкових зв’язків та закономірностей розвитку цифрового 

ринку); структурно-генетичний аналіз і синтез (визначення особливостей 

розвитку маркетингових комунікацій в мережі Інтернет); економіко-статистичні 

методи (використано при досліджені техніко-економічних показників діяльності 

підприємства), метод порівняння (проведення порівняльного аналізу 

традиційного маркетингу з цифровим), моделювання (при побудові моделі 

проведення аудиту сайту та побудови сайту), PEST-аналіз (дослідження факторів 

макросередовища підприємства), SWOT-аналіз (при проведенні оцінки 

чинників, що впливають на діяльність підприємства). 

Інформаційною базою дослідження стали фінансова звітність підприємства, 

наукові дослідження з проблематики, наукова література, періодичні видання та 

Інтернет-ресурси. 

Елементи наукової новизни – проведене дослідження надало можливість 

обґрунтувати необхідність впровадження сучасних інтерактивних методів 

комунікаційної політики в діяльність підприємства, що працює на ринку 

інтернет-торгівлі вентиляційного обладнання.  

Практичне значення отриманих результатів полягає в розробці 

рекомендацій щодо удосконалення інтерактивних методів комунікаційної 

політики підприємства «Клімат-Еко-Сістем», що надало можливість провести 

оптимізацію веб-сайту підприємства та покращити просування продукції в 

мережі Інтернет. 
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Апробація результатів дослідження. Наукові результати кваліфікаційної 

роботи апробовані на І Міжнародній науково-теоретичній конференції 

«Modernization of science and its influence on global processes» (5 листопада, 2021 

р., м. Берн, Швейцарія) (опубліковано тези доповіді у збірнику матеріалів 

конференції). 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ 

РОЗВИТКУ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

 

 

1.1. Інтерактивні маркетингові комунікації як базова концепція 

комунікаційної діяльності підприємств 

 

У своїй роботі «Маркетинг 4.0: від традиційного до цифрового» відомий 

фахівець з маркетингу Ф. Котлер [19, с.43] стверджує, що зараз докорінно 

змінився споживач, який став «громадянином інтернету», змінився процес 

прийняття рішення щодо купівлі та характер здійснення купівлі товарів. 

Такі зміни в поведінці споживачів обумовлені низкою причин, які призвели 

до появи сучасних інтернет-магазинів, які за останні два роки постійно 

збільшують обсяги продажів товарів та послуг через Інтернет. 

Зростання ринку інтернет-продажів досліджується багатьма 

дослідницькими центрами. Згідно даним, що наводять We Are Social та Hootsuite 

у своєму щорічному звіті про стан цифрової сфери Global Digital 2021, зазначено 

що станом на початок 2021 року чисельність населення світу становила 7,83 

мільярда людей. На сьогодні мобільним телефоном користуються 5,22 мільярда 

людей – 66,6 % світового населення. З січня 2020 року кількість унікальних 

мобільних користувачів зросла на 1,8 % (93 мільйони), тоді як загальна кількість 

мобільних підключень збільшилася на 72 мільйони (0,9 %) і досягла 8,02 

мільярда на початок 2021 року. 

Що стосується користувачів Інтернету, то у січні 2021 року Інтернетом 

користувалося вже 4,66 мільярда людей по всьому світу, що на 316 мільйонів (7,3 

%) більше, ніж торік. Рівень проникнення Інтернету зараз становить 59,5%. 

Головною причиною такого зростання було визначено пандемія COVID-19, яка 

значно вплинула на швидке зростання цього показника. 
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Було також визначено зростання користувачів соціальних мереж, яких зараз 

налічується 4,20 мільярдів. За останні 12 місяців ця цифра зросла на 490 

мільйонів, що означає зростання більш ніж на 13% у річному обчисленні. 

Соціальними мережами у 2021 році користуються 53,6% світового населення 

[50]. 

Цікавим з точки зору власників інтернет-магазинів є те, що до 

найпопулярніших причин користування соціальними мережами було визначено: 

- отримання новин - 36,5%; 

- перегляд розважального контенту - 35%; 

- зайняти вільний час - 34,4%; 

- знати, чим займаються друзі - 33%; 

- розміщення фотографій і відео - 27,9%; 

- пошук товарів з метою їх купівлі - 27,5%; 

- спілкування з людьми - 26,8%; 

- тощо [37]. 

Такий високий відсоток користувачів, які шукають товари в інтернеті, 

свідчить про перехід споживачів з оф-лайн купівель до он-лайн. На наш погляд, 

цей показник буде постійно зростати і в майбутньому. 

І однією із найвизначніших тенденцій 2020 року стало посилення 

електронної торгівлі товарами, коли пандемія COVID-19 спонукала споживачів 

у всьому світі до покупок в інтернеті. Майже 77% користувачів інтернету з 

усього світу віком від 16 до 64 років роблять покупки онлайн щомісяця. 

Продукти харчування та засоби особистої гігієни стали основною 

категорією купівель у 2020 році. Пандемія COVID-19 та заходи соціального 

дистанціювання стали каталізатором значного збільшення обсягу покупок 

продуктів в Інтернеті. Загальносвітові доходи у цій категорії у 2020 році 

перевищили 400 мільярдів доларів США, що більш ніж на 40 % вище, ніж у 

попередньому році [42]. 

Якщо провести аналіз цих показників стосовно українського споживача, 

можна відзначити наступне: 
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- 33 % від загальної кількості інтернет-користувачів України купують 

мінімум 1 раз на рік; 

- 25 % від загальної кількості користувачів, що купують мінімум 1 раз на 

рік - здійснюють покупки регулярно [46]. 

Українці найчастіше купують онлайн одяг (47%), побутову техніку і 

електроніку (46%), а також косметику і парфумерію (37%). Про це свідчать 

результати дослідження від CBR та OLX. 

Зазначається, що у липні 2020 року компанія CBR провела опитування щодо 

онлайн-торгівлі в Україні. Результати опитування свідчать, що близько 80% 

населення України віком від 16 років користуються Інтернетом, з них приблизно 

36% купують через Інтернет. 49% онлайн-покупців робили від 5 до 20 покупок в 

Інтернет за останній рік, а 18% - понад 20.  

За даними CBR, топ-3 категорії, які українці найчастіше купують онлайн - 

це одяг (47%), побутова техніка та електроніка (46%), косметика та парфумерія 

(37%) [28]. 

Отже, такі тенденції розвитку Інтернет-торгівлі вимагають від власників 

магазинів пошук сучасних стратегій розвитку бізнесу з урахуванням всіх 

факторів, що впливають на нього.  

Наукові праці багатьох вчених засвідчили зростання значення 

інтерактивних маркетингових комунікацій. Поряд із цим серед учених не існує 

єдиної точки зору на визначення самого поняття та складових комплексу 

маркетингових комунікацій (комплексу просування). До комплексу 

маркетингових комунікацій включають рекламу, «пабліситі», стимулювання 

збуту, особистий продаж, прямий маркетинг, брендинг. 

Більшість вчених при розробці структури маркетингових комунікацій 

пропонують враховувати переваги й вартість кожного елемента просування, тип 

ринку, становища підприємства на ринку, ступінь готовності споживачів до 

купівлі та стадію життєвого циклу товару [5]. У процесі перетворення 

стандартних маркетингових комунікацій в інтерактивні визначальну роль 

відіграють сучасні Інтернет-технології. Але на сьогодні ще відсутнє чітке 
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визначення такого поняття, як інтерактивний маркетинг, яке б повністю 

розкривало його сутність, мету та основні засоби надання рекламних 

повідомлень.  

Розглянемо визначення основних понять. 

Електронний маркетинг - ведення маркетингу на основі електронних 

технологій. Якщо маркетинг - це залучення і утримання клієнтів, то інтернет-

маркетинг - залучення і утримання клієнтів в Інтернеті [6]. 

Електронний бізнес - будь-яка ділова активність з використанням 

глобальних мереж для модифікації внутрішніх та зовнішніх зв’язків фірми з 

метою одержання прибутку [6]. 

Е-комерція - перелік комерційних операцій, що здійснюються в мережі 

Інтернет [6]. 

Інтерактивний маркетинг (або онлайн-маркетинг) - форма прямого 

маркетингу, що здійснюється за допомогою інтерактивних комп’ютерних служб, 

що надають інформаційні послуги в оперативному режимі за допомогою систем, 

що забезпечують двосторонній електронний зв’язок між продавцем і 

покупцем [4]. 

Інтерактивний маркетинг визначають як комплекс інтерактивних 

маркетингових комунікацій, що охоплює маркетингові дослідження в Інтернеті, 

рекламу прямого відгуку, рекламні засоби Інтернет-комунікацій, телемаркетинг, 

який орієнтований на задоволення потреб споживачів і здійснюється за 

допомогою засобів Інтернет-маркетингу та комерційних інтерактивних 

служб [31].  

Інтерактивний маркетинг має переваги для виробників і продавців, тому що 

дає змогу організувати безпосередній контакт продавця й покупця, що 

забезпечує формування довірчих відносин між продавцем і покупцем. Під час 

спілкування зі споживачами в підприємства з’являється можливість вивчити 

конкретні потреби й побажання, створивши відповідні бази даних. За допомогою 

інтерактивного маркетингу організація може знижувати ціни й підвищувати 
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рентабельність торгівлі, тому що «електронні торговці» не несуть витрати на 

оренду, страховку й комунальні послуги.  

Відносно низька вартість інтерактивного маркетингу означає, що ним 

можуть користуватися як великі, так і дрібні підприємства. Наприклад, набагато 

дешевше створити власний ефективний веб-ресурс, ніж купити кілька секунд 

телевізійного рекламного часу в найбільш престижний час. Для споживача веб-

сайти є важливим джерелом інформації про властивості продукту, вони 

впливають на прийняття рішення про покупку. У плані просування веб-сайту 

продавця діалогова реклама більш ефективна, ніж телевізійна або друкована.  

Інтерактивний маркетинг впливає і на купівлю продовольчих товарів. Тут 

особливу роль відіграють сайти продовольчих компаній, сайти кулінарних 

рецептів, дозволене споживачем розсилання електронною поштою, онлайнові 

купони. Найбільший вплив на залучення відвідувачів до сайту мають пошукові 

системи (41% респондентів повідомили про те, що найчастіше знаходять 

необхідні їм сайти за допомогою пошукових систем). 

Водночас більше ніж 25% споживачів повідомили про використання 

точного URL (Universal Resourse Locator – універсальна адреса розташування 

ресурсу, тобто адреса документа в Інтернеті, яка складається з комунікаційного 

протоколу, за яким іде дві крапки «:.» і дві скісних риски або слеша «//»0 для 

відвідування сайту, отже, торговельні підприємства без легко пізнаваних URL 

втрачають частину споживачів.  

Маркетингові дослідження дають змогу стверджувати, що 50% споживачів 

зацікавлені в одержанні повідомлень про товари й послуги електронною 

поштою. Так, в автомобільному секторі 23% споживачів уже одержують 

електронні розсилання, 36% – зацікавлені в одержанні регулярної інформації з е-

mail. У секторі продовольчих продуктів ефективними є онлайнові купони: 70% 

відвідувачів, що використовували купони, спробували при цьому новий 

продовольчий продукт.  

З іншого боку, 52% споживачів нових продуктів відзначили, що спробували 

нові вироби у зв’язку з пошуком нових кулінарних рецептів в Інтернеті, 46% – 
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під впливом інформації сайту продовольчої компанії, 43% спробували нові 

вироби під впливом розсилання по е-mail.  

Таким чином, можна відзначити, що Інтернет-користувачі – це зовсім інша 

аудиторія, яка має свої особливості. Не можна порівнювати он-лайнову торгівлю 

з традиційною, тому що це два зовсім різних види торгівлі [44]. 

Не дивлячись на те, що ринок Інтернет-торгівлі швидко розвивається по 

всьому світі, українські підприємці стикаються з великою кількістю проблем, що 

пов’язані з побудовою свого веб-ресурсу. 

Так, дослідники з цього питання визначають певні проблеми електронних 

магазинів, а саме:  

- недостатньо різноманітний асортимент;  

- відсутність потрібного товару на складі, який був обраний і оформлений 

як покупка;  

- доставка товару зайняла більше часу, ніж це передбачалося.  

Так, обмеженість товарного асортименту в основному залежить від схеми 

роботи самого магазина. Якщо Інтернет-магазин був створений на основі діючої 

он-лайнової торговельної структури, то таких проблем, як обмежений товарний 

асортимент або відсутність товарів на складі, у нього не існує. Щоб мати у 

своєму каталозі асортимент, який задовольняє споживачів, Інтернет-магазин 

повинен мати угоди з багатьма постачальниками.  

Одержавши замовлення від покупця, продавець звертається до 

постачальника з проханням знайти необхідний товар, після чого в разі наявності 

товару направляє кур’єра спочатку до постачальника, а потім до покупця. Якщо 

покупка дрібна, то магазинові невигідно використовувати працю кур’єра заради 

виконання однієї заявки, тому він накопичує замовлення, вибудовуючи 

маршрути кур’єрів, як за адресами постачальників, так і за адресами покупців. 

Цим пояснюються проблеми із запізненням або відсутністю виконання 

замовлення. Більш того, саме така схема роботи змушує магазини обмежувати 

асортимент.  
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Інша не менш важлива проблема інтернет -ма га зи нів – постачання . По ку пц і 

ба жа ют ь від інт ер не т-ма га зи нів шв ид ко ї та  як існ ої до ст ав ки  за мо вл ен ь. 

Швідкість до ст ав ки  ба га то  в чо му  вп ли ва є на  імідж  ма га зи ну . Ал е по ки , за  

ви зн ан ня м сп івр об ітн ик ів Інт ер не т-ма га зи нів, до ст ав ка  то ва рів є од нією з 

на йб іль ши х пр об ле м ко мп ан ій.  

Сь ог од ні існ ує кіль ка  сп ос об ів пе ре пр ав ит и за мо вл ен ня  ре гіон ал ьн ом у 

по ку пц ев і, од ин  з ни х – до ст ав ка  за мо вл ен ь по шт ою  аб о ви ко ри ст ов ую чи  

по сл уг и міжн ар од ни х і ук ра їнс ьк их  логістичних компаній . Ос та нн і по зб ав ле ні 

не до ліків по шт ов ої сл уж би , ал е ва рт іст ь їх по сл уг  не рідк о пе ре ва жа є ва рт іст ь 

то ва ру .  

У ре зу ль та ті дл я Інт ер не т-ма га зи нів ви хо до м із си ту ац ії ст ал о ст во ре нн я 

вл ас ни х ку р’єрс ьк их  сл уж б як  на йб іль ш дійо во го  й на дійн ог о сп ос об у 

постачання  за мо вл ен ь у ме жа х ве ли ко го  міст а і йо го  ра йо нів.  

Підп ри ємс тв о мо же  за йм ат ис я електронним ма рк ет ин го м, не  тіль ки  

ст во рю юч и ве б-ресурс , ал е й ро зм іщу юч и ре кл ам ні ог ол ош ен ня  в Інт ер не ті. 

Ре кл ам а в Інт ер не ті сп ря мо ва на  на  ст во ре нн я сп ри ят ли во го  імідж у 

підп ри ємс тв а аб о то ва ру , за бе зп еч ен ня  до ст уп но ст і інф ор ма ції дл я со те нь  

міль йо нів лю де й, у то му  чи сл і ге ог ра фічн о відд ал ен их , ре ал іза цію вс іх 

мо жл ив ос те й по да нн я інф ор ма ції пр о то ва р: гр аф іка , зв ук , ан іма ція, 

віде оз об ра же нн я то що , оп ер ат ив ну  ре ак цію на  ри нк ов у си ту ац ію: відн ов ле нн я 

да ни х пр ай су , інф ор ма ція пр о фірм у аб о то ва ри , ан он с но во ї пр од ук ції.  

На ст уп ни м ел ем ен то м інт ер ак ти вн ог о ма рк ет ин гу  є ко ме рц ійн і 

інт ер ак ти вн і сл уж би , во ни  ще  ма ют ь на зв у ко ме рц ійн их  он ла йн -сл уж б. Це  

за кр ит і пр іор ит ет ні ме ре жі, зм іст ом  інф ор ма ційн их  пр оп оз иц ій як их  ке ру є 

це нт ра ль ни й пр ов ай де р. Ха ра кт ер ни ми  дл я ни х є ко му ніка ти вн а, інф ор ма ційн а 

та  ро зв аж ал ьн а пр оп оз иц ія, що  ке ру єть ся  та  є жо рс тк о ст ру кт ур ов ан ою  що до  

зм іст у, а та ко ж об ме же на  дл я ви ко ри ст ан ня . Фіна нс ув ан ня  зд ійс ню єть ся  за  



 

 

17 

 
ра ху но к аб он ен тс ьк их  вн ес ків. Ко ме рц ійн і Інт ер не т-сл уж би  та ко ж мо жу ть  

на ле жа ти  Інт ер не т-пр ов ай де ра м, як і за йм аю ть ся  інт ег ра цією на йц іка віши х 

Інт ер не т-пр оп оз иц ій у св оїй сл уж бі. Ме то ю та ки х сл уж б є пр оп оз иц ія 

сп ож ив ач ам  ря ду  ек ск лю зи вн их  се рв існ их  по сл уг  та по ле гш ен ня  ор ієнт ац ії в 

Інт ер не ті за  до по мо го ю ст ру кт ур ов ан их , за зд ал ег ідь  об ра ни х інф ор ма ційн их  

пр оп оз иц ій. Ко нк ур ен то м ко ме рц ійн ої сл уж би  в си ст ем і он ла йн  є ме ре жа  

Інт ер не т [45].  

Дл я підп ри ємс тв , як і ви ко ри ст ов ую ть  інт ер ак ти вн і ма рк ет ин го ві 

ко му ніка ції, відк ри ва ют ьс я но ві мо жл ив ос ті дл я ре кл ам и в Інт ер не ті. По рівн ян о 

з тр ад иц ійн им и ви да ми  ре кл ам и пе ре ва га ми  Інт ер не ту  є:  

– по ст ійн а ак ту ал ьн іст ь інф ор ма ції;  

– мо жл ив іст ь ви до зм іни  ре кл ам и за ле жн о від ре ак ції по ку пц я;  

– мо жл ив іст ь пр ий ма ти  інф ор ма цію від по ку пц я та ми тт єво її по ши рювати;  

– на да нн я різн им  ко ри ст ув ач ам  не об хідн ої інф ор ма ції;  

– мо жл ив іст ь по вн іст ю зд ійс ни ти  оп ер ац ію ку півл і-пр од аж у [16, с.11].  

К за со ба м Інт ер не т-ма рк ет ин гу  до ціль но  відн ес ти : ка на ли  зв ’яз ку  в ре жи мі 

ре ал ьн ог о ча су , за со би  ел ек тр он но ї то рг івл і, Інт ер не т-вітр ин и. 

Еф ек ти вн іст ь інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій ви зн ач аєть ся  

че ре з об ся ги  пр од аж у, що  зу мо вл ен і інт ер не т - ре кл ам ою , інф ор мо ва ніст ю пр о 

то ва р та  інф ор мо ва ніст ю пр о міру  пе ре ва ги  пе вн ої ма рк и то ва ру . Ко мп ле кс ну  

си ст ем у інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій, що  ск ла да єть ся  з тр ьо х 

си ст ем  по да но  у та бл . 1.1. 

Ро зр ах ун ок  інт ег ро ва но ї оц інк и ви ко ри ст ан ня  ко мп ле кс но ї си ст ем и 

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій (си ст ем и інф ор ма ційн ог о 

за бе зп еч ен ня  уп ра вл інн я ко му ніка ціям и, си ст ем и мо ніто ри нг у інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій, си ст ем и уп ра вл інн я інт ер ак ти вн им и 
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ма рк ет ин го ви ми  ко му ніка ціям и) до ціль но  зд ійс ню ва ти  за  за пр оп он ов ан ою  

фо рм ул ою  (1.1) з ви ко ри ст ан ня м ко мп ’ют ер но ї пр ог ра ми ) [25]:  

Таблиця 1.1 

Комплексна система інтерактивних маркетингових комунікацій [44] 

 

                                                                     (1.1) 

де  Koc – ко мп ле кс ни й по ка зн ик  оц інк и ви ко ри ст ан ня  ко мп ле кс но ї си ст ем и 

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій;  

Ci – ус ер ед не на  ек сп ер тн а оц інк а ба зо ви х си ст ем  ко мп ле кс но ї си ст ем и 

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій;  

N – кіль кіст ь ба зо ви х си ст ем  ко мп ле кс но ї си ст ем и інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій.  

За  ре зу ль та та ми  інт ег ро ва но ї оц інк и дл я на оч но ст і ст ан у ко мп ле кс но ї 

си ст ем и інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій до ціль но  ви ко ри ст ов ув ат и 

пр оф іль  інт ер ак ти вн ос ті ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій дл я підп ри ємс тв а.  

Дл я фо рм ув ан ня  місії підп ри ємс тв , як і фу нк ціон ую ть  на  вірт уа ль но му  

ри нк у, ви зн ач аю ть ся  фа кт ор и, що  її об ум ов лю ют ь: ре гіон , в як ом у пр ац ює 

підп ри ємс тв о; ас ор ти ме нт  то ва рів, що  відо бр аж ає сп ец иф іку  діял ьн ос ті 

підп ри ємс тв а; по сл уг и, що  ре ал ізу ют ьс я підп ри ємс тв ам и; гр уп и сп ож ив ач ів, як і 

об сл уг ов ую ть ся  підп ри ємс тв ом . За ле жн о від сп ек тр у і еф ек ти вн ос ті 

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій ви зн ач аю ть ся  ро лі до сл ідж ув ан их  
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підп ри ємс тв  в га лу зі інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій: ау тс ай де рів; 

за ст иг ли х на  до ся гн ут их  ре зу ль та та х; ті, що  зн ах од ят ьс я на  ме жі кр из и; ті, що  

ру ха ют ьс я уп ер ед ; ліди ру юч і.  

Ви зн ач ен ня  місц я до сл ідж ув ан ог о підп ри ємс тв а в га лу зі інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій пр оп он уєть ся  зд ійс ню ва ти  за  до по мо го ю ма тр иц і за  

та ки ми  кр ит ер іям и: еф ек ти вн іст ь та  сп ек тр  інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х 

ко му ніка цій.  

Ро зр об ку  та  ви бір ко нк ур ен тн ої ст ра те гії в га лу зі інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій до ціль но  зд ійс ню ва ти  з ви ко ри ст ан ня м ма тр ич но го  

підх од у. Ре ко ме нд ов ан а ма тр иц я «ри нк ов а ко нк ур ен ція/ви ко ри ст ан ня  

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій» бу ду єть ся  на  ос но ві дв ох  фа кт ор ів 

– ст уп ен я вп ли ву  ри нк ов ої ко нк ур ен ції і рівн я ви ко ри ст ан ня  си ст ем и 

інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій. За ле жн о від но ви зн и то ва ру  та  

но ви зн и ри нк у ре ко ме нд ов ан а ма тр иц я ри зи ку  дл я ро зп од ілу  «то ва р-ри но к», що  

ви зн ач ає рівн і ри зи ку  дл я до сл ідж ув ан их  підп ри ємс тв .  

Ви хо дя чи  з то го , що  фо рм ув ан ня  ст ра те гій уп ра вл інн я інт ер ак ти вн им и 

ма рк ет ин го ви ми  ко му ніка ціям и (ІМК ) до ціль но  зд ійс ню ва ти  ко мп ле кс но  з 

вр ах ув ан ня м вс іх по ка зн ик ів ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь, вп ро ва дж ен ня  

за пр оп он ов ан ої ме то ди ки  до сл ідж ен ня  інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х 

ко му ніка цій до зв ол ит ь су ча сн им  то рг ов ел ьн им  підп ри ємс тв ам  

ви ко ри ст ов ув ат и но вітн і ме то ди  та  те хн ол ог ії пр од аж у і се рв ісу , що  бу де  

сп ри ят и підв ищ ен ню  ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті підп ри ємс тв  у су ча сн их  ум ов ах  

ри нк ов их  відн ос ин .  

Пр ов ед ен ня  мо ніто ри нг у інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій за  

та ки ми  інд ик ат ор ам и: ма рк ет ин го ві до сл ідж ен ня , оц інк а ви ко ри ст ан ня  

ре кл ам ни х за со бів, ре кл ам и пр ям ог о відг ук у, те ле ма рк ет ин гу  та  Інт ер не т-

ма рк ет ин гу , оц інк а еф ек ти вн ос ті інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій з 
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ви ко ри ст ан ня м ро зр об ле ни х ко мп ’ют ер ни х пр ог ра м да є зм ог у ви зн ач ит и 

еф ек ти вн іст ь ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь, а са ме : як іст ь підс ис те ми , оц інк а 

ви ко ри ст ан ня  пр ог ре си вн их  те хн ол ог ій, ріве нь  ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті 

інф ор ма ції, тощо [45]. 

От же , Інт ер не т по ст уп ов о вх од ит ь у вс і сф ер и жи тт я су сп іль ст ва . Не  

мо жл ив о уя ви ти  су ча сн ий  ри но к бу дь -як ої кр аїни  бе з інт ер не т-то рг івл і. І, 

су дя чи  зі св іто ви х те нд ен цій, ця  сф ер а бу де  ро зв ив ат ис я і в по да ль шо му .  

Ук ра їнс ьк ий  Інт ер не т-ри но к та ко ж по тр еб ує ув аг и з бо ку  на ук ов ців та  

фа хівц ів дл я ст во ре нн я пе вн ої на ук ов ої ба зи  що до  по бу до ви  еф ек ти вн их  

те хн ол ог ій пр ос ув ан ня  то ва рів та  по сл уг  че ре з ци фр ов і ме ре жі. Ос об ли ву  ув аг у 

за сл уг ов ує пи та нн я по бу до ви  інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій на  

підп ри ємс тв ах . Са ме  дл я ць ог о не об хідн о ви зн ач ит и ос об ли во ст і пр ов ед ен ня  

ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь на  інт ер не т-ри нк у, те хн ол ог ії се гм ен ту ва нн я 

інт ер не т-сп ож ив ач а, ви зн ач ен ня  ціль ов ої ау ди то рії, по шу к ко нк ур ен тів, 

по зи ціон ув ан ня  інт ер не т-то ва ру  та  по бу до ви  еф ек ти вн их  ка на лів пр ос ув ан ня  

то ва рів на  ць ом у ри нк у. 

 

1.2. Ви ко ри ст ан ня  ци фр ов их  те хн ол ог ій в пр оц ес і пр ос ув ан ня  то ва рів 

підп ри ємс тв а 

 

Ви ко ри ст ан ня  ци фр ов их  те хн ол ог ій у су ча сн ом у ма рк ет ин гу  є но ви м 

інс тр ум ен то м по ши ре нн я інф ор ма ції пр о підп ри ємс тв о, бр ен д аб о пр ос ув ан ня  

пр од ук ції. Дл я ць ог о ви ко ри ст ов ую ть ся  пе вн і інт ер ак ти вн і те хн ол ог ії, до  як их  

відн ос ят ь те ле ба че нн я, Інт ер не т, со ціал ьн і ме ре жі, ме се нд же ри , ра діо та  інш і 

ме діа в Інт ер не ті. Ос об ли ви й ас пе кт  в ць ом у пи та нн і ро би ть ся  на  те хн ічн і 

мо жл ив ос ті су ча сн их  ме діа ре су рс ів. Об ’єдн ує вс і ці ре су рс и од не  - дл я їх 

ви ко ри ст ан ня  не об хідн о ви ко ри ст ан ня  он -ла йн  се ре до ви ща . 
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Як  ст ве рд жу ют ь фа хівц і, су ча сн ий  сп ож ив ач  дійс но  зм іни вс я – він по -

інш ом у сп ож ив ає, шу ка є, от ри му є і пе ре ро бл яє інф ор ма цію. Зм іни вс я ха ра кт ер  

са мо го  пр оц ес у пр ий ня тт я ріше нн я пр о ку півл ю, і, бе зу мо вн о, сп ри йн ят тя  

ре кл ам ни х по відо мл ен ь сп ож ив ач ем . 

В ос та нн і ро ки  вз аємо дія сп ож ив ач ів з ма рк ет ин го ви ми  ка на ла ми  

ка рд ин ал ьн о зм іню єть ся  – от же  по ви нн і зм іню ва ти сь  і ма рк ет ин го ві підх од и 

[20].  

Су ча сн а мо ло дь  відм ов ля єть ся  від па пе ро ви х га зе т та  жу рн ал ів, відд аю чи  

св ою  пе ре ва гу  ци фр ов ом у ме діа, те ле ба че нн я та ко ж зд ає св ої по зи ції. Це  не  

го во ри ть  пр о те , що  мо ло дь  не  пр ид іля є ув аг и ЗМ І, на вп ак и, зг ідн о да ни х зі 

ст ат ис ти чн ог о по рт ал у Statista в Євр оп і за га ль ни й ча с пе ре гл яд у од ни м 

ко ри ст ув ач ем  ЗМ І зр іс з 44 го ди н на  ти жд ен ь до  48 го ди н, ал е пе ре гл яд  

тр ад иц ійн их  ма с-ме діа зн из ив ся  на  2,5 го ди ни , то ді як  сп ож ив ан ня  ци фр ов их  

зр ос ло  на  6,5 го ди н. За  да ни ми  Facebook, ме шк ан ці СШ А що де нн о ви тр ач аю ть  

біля  од нієї го ди ни  на  ак ти вн іст ь в Facebook, Instagram аб о ча т-ме се нд же ра х [53].  

Од на к, як  ст ве рд жу ют ь фа хівц і [20], су ча сн ий  сп ож ив ач  вм іє до бр е 

ко ри ст ув ат ис я ци фр ов им и те хн ол ог іям и та  ме нш  те рп ля чи й до  кл ас ич ни х 

ме то дів ма рк ет ин го во го  за лу че нн я, та  не  ба жа є от ри му ва ти  на в’яз ли ві 

по відо мл ен ня  з не ак ту ал ьн им  зм іст ом . Ба га то  ко ри ст ув ач ів см ар тф он ів 

вс та но ви ли  до да тк и, що  бл ок ую ть  ре кл ам ні по відо мл ен ня . В пр оц ес і по шу ку  

пр од ук тів та  по сл уг , сп ож ив ач і на ра зі біль ш до віря ют ь відг ук ам  та  

ре ко ме нд ац іям  лю де й, як их  во ни  зн аю ть  та  як им  до віря ют ь. Сп ож ив ач і біль ш 

до віря ют ь пе рс он ал ьн им  ре ко ме нд ац іям  інш их  по ку пц ів, ніж оф іційн им  

ре кл ам ни м ка мп ан іям .  

Од на к зм іню єть ся  не  тіль ки  підх ід до  ви бо ру  ре кл ам но ї пл ощ ин и. 

Но ва то ри  у за ст ос ув ан ні ци фр ов ог о ма рк ет ин гу  вж е іду ть  да лі, ши ро ко  

ви ко ри ст ов ую чи  пе ре до ві ре кл ам ні те хн ол ог ії, во ни  ро бл ят ь ко му ніка ції зі 
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св оїми  сп ож ив ач ам и біль ш то чн іши ми  та  пе рс он ал ізо ва ни ми . На ра зі є 

мо жл ив іст ь на ла шт ов ув ат и по ка з ок ре ми х ог ол ош ен ь дл я ко нк ре тн ої ціль ов ої 

ау ди то рії аб о ти пу  сп ож ив ач ів. 

Фа хівц і з ци фр ов ог о ма рк ет ин гу  ви зн ач аю ть  на ст уп ні інс тр ум ен ти  

ел ек тр он но го  ма рк ет ин гу :  

- Search Engine Marketing, SEM – по шу ко ви й ма рк ет ин г, за  до по мо го ю 

як ог о мо жн а  підв ищ ув ат и ви ди міст ь са йт у, ви ко ри ст ов ую чи  пл ат ні та  

бе зк ош то вн і ме то ди ;. 

- SEO – оп ти міза ція са йт у в си ст ем ах  по шу ку  ;  

- SMM – со ціал ьн ий  ме діа-ма рк ет ин г;  

- Big Data – те хн ол ог ії; 

- ECRM (e-Customer Relationship Managment) – ст ра те гія ро зв ит ку  

підп ри ємс тв а в Інт ер не ті, що  зо рієнт ов ан а на  кл ієнт а;  

- WOM (Word of Mouth Marketing) – віру сн ий  ма рк ет ин г;  

- RTB – то рг и у ре ал ьн ом у ча су ;  

- AM (Affiliate Marketing) – па рт не рс ьк ий  ма рк ет ин г;  

- VSM (Video Search Marketing) – ма рк ет ин г віде о-си ст ем ;  

- PR 2.0 (Public Relations) – ст во ре нн я імідж у ко мп ан ії в ме ре жі Інт ер не т. 

Та ко ж, на  ос но ві фу нк ціон ув ан ня  сп іль но т у ме ре жі Інт ер не т з’яв ил ос я та ке  

яв ищ е, як  кр ау д-те хн ол ог ії. Це  ст им ул юв ан ня  пр од аж у то ва ру  на  ос но ві 

ре ко ме нд ац ій ціль ов ої Інт ер не т-ау ди то рії. Го ло вн им  за вд ан ня м кр ау д-

ма рк ет ин гу  є уп ра вл інн я ре ко ме нд ац іям и та  відг ук ам и ко ри ст ув ач ів Інт ер не т 

ме ре жі, та ки м чи но м, що б во ни  пр ац юв ал и на  пр од аж і ко мп ан ії. Та ко ж ва рт о 

за зн ач ит и, що  ви ко ри ст ан ня  кр ау д-ма рк ет ин гу  по кр ащ ує ре пу та цію та  

підв ищ ує по зи цію са йт у на  по шу ко ви х пл ат фо рм ах  [43].  

Мо жн а ви діли ти  чо ти ри  ет ап и ци фр ов ог о ма рк ет ин гу , че ре з як і пр ох од ят ь 

ко мп ан ії, що  ви ріши ли  йо го  ви ко ри ст ов ув ат и (ри с. 1.1): 
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Рис. 1.1. Етапи при впровадженні цифрового маркетингу [20] 

 

Та ко ж мо жн а ви ок ре ми ти  де кіль ка  фа кт ор ів, що  до зв ол ят ь зм іни ти  підх ід 

до  ма рк ет ин гу  та  ст ан ут ь їх ко нк ур ен тн ою  пе ре ва го ю (та бл . 1.2).  

Таблиця 1.2 

Основні фактори зміни підходів до маркетингу [20] 
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Продовження табл. 1.2 

 

 

 

От же , ви зн ач ив ши  ос но вн і ос об ли во ст і ро зв ит ку  ци фр ов ог о ма рк ет ин гу , 

мо жн а по бу ду ва ти  по рівн ял ьн у ха ра кт ер ис ти ку  ци фр ов ог о ма рк ет ин гу  з 

тр ад иц ійн им  (та бл . 1.3). 

Таблиця 1.3 

Порівняльна характеристика цифрового і традиційного маркетингу 
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Продовження табл. 1.3 

 
 

1. Ци фр ов ий  ма рк ет ин г на да є мо жл ив іст ь сп ож ив ач ам  за  до по мо го ю 

ци фр ов их  пл ат фо рм  пр ий ма ти  ос об ис ту  уч ас ть , на да юч и відг ук и та  оц інк и 

то ва ру  аб о по сл уг ам . У тр ад иц ійн ом у ма рк ет ин гу  сп ож ив ач  пр ак ти чн о не  ма є 

та ки х мо жл ив ос те й, ос кіль ки  ре кл ам ні за со би  не до ст ат нь о гн уч кі, що б 

вк лю ча ти  вз аємо дію із кл ієнт ом . 

2. Тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г об ме же ни й з то чк и зо ру  ге ог ра фічн ог о 

ро зт аш ув ан ня  сп ож ив ач ів, ос кіль ки  він об ме же ни й місц ев им и сп ож ив ач ам и, 

то ді як  ци фр ов ий  ма рк ет ин г пр ив ер та є ув аг у сп ож ив ач ів з ус ьо го  св іту , і, та ки м 

чи но м, інт ер не т-ко мп ан ії мо жу ть  ох оп ит и біль шу  кіль кіст ь сп ож ив ач ів 

по рівн ян о з тр ад иц ійн им  ма рк ет ин го м. 

3. Ви ко ри ст ан ня  тр ад иц ійн их  ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій зм уш ує 

підп ри ємц ів че ка ти  ти жн і чи  міся ці, що б от ри ма ти  ре зу ль та т. Інт ер не т-

ма рк ет ин г да є шв ид кі ре зу ль та ти , і то му  ле гк о от ри ма ти  ма рк ет ин го ві 

ре зу ль та ти  в ре ал ьн ом у ча сі. 

4. Мо жл ив ос ті інт ер не т-ре су рс ів бе зм еж ні в пл ан і на да нн я ве ли ки х об ся гів 

інф ор ма ції пр о то ва ри  та  по сл уг и на  відм іну  від тр ад иц ійн их  дж ер ел  

ма рк ет ин го во ї інф ор ма ції. 

5. Тр ад иц ійн і ма рк ет ин го ві ко му ніка ції на пр ав ле ні на  ма со ве  ох оп ле нн я 

сп ож ив ач а на  відм іну  від ци фр ов ог о, як ий  на да є мо жл ив іст ь пе рс он ал ьн ог о 

підх од у до  ко жн ог о сп ож ив ач а. 



 

 

26 

 
6. Ци фр ов ий  ма рк ет ин г пе ре дб ач ає дв ос то ро нн ій зв ’яз ок , як ий  до зв ол яє 

еф ек ти вн о об сл уг ов ув ат и ви мо ги  за мо вн ик а на  відм іну  від тр ад иц ійн ог о 

ма рк ет ин гу , як ий  ли ше  в де як их  ви па дк ах  фо рм ує дв ос то ро нн ій зв ’яз ок  

(на пр ик ла д, пр ям ий  ма рк ет ин г, ос об ис ті пр од аж і). 

7. В ци фр ов ом у ма рк ет ин гу  сп ож ив ач і біль шо ю міро ю ініціюю ть  та  

на пр ав ля ют ь ма рк ет ин го ві ак ції. Пр и ць ом у зн ач на  ча ст ка  ко нт ен ту  

ст во рю єть ся  бе зп ос ер ед нь о сп ож ив ач ам и. В тр ад иц ійн ом у ма рк ет ин гу  

ма рк ет ин го ві ак ції ст во рю ют ьс я та  ініціюю ть ся  ма рк ет ол ог ам и. 

8. В тр ад иц ійн ом у ма рк ет ин гу  ко му ніка ції з уч ас ни ка ми  ма є ве ст ис ь тіль ки  

з їх до зв ол у ви хо дя чи  від за яв ле ни х вп од об ан ь ко жн ог о. Інт ер не т-ко мп ан ії 

до ма га ют ьс я біль шо ї відд ач і від тієї інф ор ма ції, як ою  сп ож ив ач і за ба жа ют ь 

по діли ти ся  в со ціал ьн их  ме ре жа х та  між со бо ю. 

9. Інт ер не т-ма рк ет ол ог ам  не об хідн о он ов лю ва ти  та  шу ка ти  но ві ва ріан ти  

ме діа, ба га то  з як их  пе ре дб ач аю ть  си ст ем у по ка зн ик ів, в ос но ві як ої по ля га є 

пр ин ци п оп ла ти  за  ре зу ль та т. 

10. Тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г на да є мо жл ив іст ь ке ру ва ти  ду мк ам и 

сп ож ив ач ів за  ра ху но к інс тр ум ен тів па бл ік ри ле йш ин з на  відм іну  від 

ци фр ов ог о, в як ом у сп ож ив ач і діют ь шв ид ше , ніж ко мп ан ії, ма юч и до ст уп  до  

ве ли ко го  об ся гу  інф ор ма ції са мо ст ійн о фо рм ую чи  св ої ду мк и пр о ко мп ан ії та  

бр ен ди .  

11. Тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г бу в по бу до ва ни й на  ек ск лю зи вн ос ті по тр еб  

ко жн ог о сп ож ив ач а, що  пр из ве ло  до  ви ро бн иц тв а ек ск лю зи вн их  то ва рів дл я 

за до во ле нн я вс іх по тр еб  сп ож ив ач а. Пр оц ес и гл об ал іза ції і шв ид ки й ро зв ит ок  

інт ер не т-те хн ол ог ій пр из ве ли  до  зм іни  по тр еб  сп ож ив ач а, як і ст ал и 

інк лю зи вн им и.  

12. Ци фр ов ий  ма рк ет ин г за бе зп еч ує шв ид кі ма рк ет ин го ві ре зу ль та ти  в 

ре ал ьн ом у ча сі, що  до зв ол яю ть  ко мп ан іям  оп ти мізу ва ти  ма рк ет ин го ві ст ра те гії 
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дл я от ри ма нн я ма кс им ал ьн ог о до хо ду  та  пр иб ут ку  на  відм іну  від підр ах ун ку  

еф ек ти вн ос ті тр ад иц ійн их  ма рк ет ин го ви х за хо дів. 

13. Тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г вв аж аєть ся  до ст ат нь о до ро ги м, ос кіль ки  

вк лю ча є др ук , ра діо- та  те ле візійн у ре кл ам у, як а ко шт ує ко мп ан ії до ро жч е ніж 

ма рк ет ин го ві ко му ніка ції, як і ви ко ри ст ов ує ци фр ов ий  ма рк ет ин г, ос кіль ки  

інт ер не т-ме ре жі ко шт ую ть  де ше вш е, а ви ко ри ст ан ня  со ціал ьн их  ме ре ж - 

бе зк ош то вн е. 

14. Ан ал із ре зу ль та тів у тр ад иц ійн ом у ма рк ет ин гу  до си ть  ск ла дн ий , 

ос кіль ки  ма рк ет ол ог и пр и пр ов ед ен ні ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь  по кл ад аю ть ся  

на  оп ит ув ан ня  сп ож ив ач ів та  ви сн ов ки  ри нк у. У ци фр ов ом у ма рк ет ин гу  да ні 

ан ал ізу ют ьс я за  до по мо го ю сп ец іал ьн их  те хн ол ог ій. 

Ро бл яч и ви сн ов ок , мо жн а по ба чи ти , що  ци фр ов ий  ма рк ет ин г пе ре ма га є 

тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г че ре з ве ли ку  кіль кіст ь пе ре ва г та  мо жл ив ос те й, що  

пр оп он ую ть ся  сп ож ив ач ам . Сп ож ив ач і ак ти вн о пр ий ма ют ь уч ас ть  і 

за до во ль ня ют ь св ої по тр еб и біль ш пе рс он ал ізо ва но , а інт ер не т-ма рк ет ин г 

пр оп он ує бе зп ро бл ем ни й ма рк ет ин г, як ий  шв ид ко  ад ап ту єть ся  під їх по тр еб и і 

см ак и. 

Довгий час пр ов ідн і ко мп ан ії ек сп ер им ен ту ва ли  з ви ко ри ст ан ня м 

ци фр ов их  ме діа – спочатку го ло вн ою  те мо ю бу ла  пр ис ут ніст ь в Інт ер не ті че ре з 

ве б-са йт и, ме дійн у аб о ба не рн у ре кл ам у. Багато хто зу пи ни вся  на  ць ом у. Од на к, 

їх ко ле ги  пр од ов жи ли  по шу ки  но ви х шл ях ів ви ко ри ст ан ня  по те нц іал у 

ци фр ов их  ка на лів дл я за лу че нн я сп ож ив ач ів до  св оїх пр од ук тів та  бр ен дів. В 

ре зу ль та ті, на ра зі ми  ма ємо  ціли й на бір підх од ів до  ре ал іза ції іде й в ел ек тр он ній 

то рг івл і, бр ен ди нг у та  ма рк ет ин гу  з ви ко ри ст ан ня м ци фр ов их  ка на лів.  

Де як і ко мп ан ії са мі ст во рю ют ь сп ец іал ьн і ка на ли , пр ис вя че ні св оїм 

бр ен да м. Інш і інт ег ру ют ьс я в вірт уа ль ні св іти  та  он ла йн -ігр и. В ос та нн і ро ки  

не зл іче нн а бе зл іч ко мп ан ій ви ріши ли  об за ве ст ис я вл ас ни ми  бл ог ам и. Не  ма є 
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су мн іву , що  в міру  ро зв ит ку  но ви х на пр ям ків і по яв и но ви х ка на лів ма рк ет ол ог и 

бу ду ть  і да лі ек сп ер им ен ту ва ти .  

Од ні ма рк ет ол ог и на ма га ют ьс я за вж ди  бу ти  на  «са мо му  віст рі» 

ма рк ет ин гу , в то й ча с як  інш им  до си ть  пр ос то  не  відс та ви ти  від ри нк у. Од на к в 

ць ом у шв ид ко  зм іню ва но му  се ре до ви щі ма рк ет ол ог ам  не об хідн о бу де  

пе ре бу ва ти  в ст ан і, як ий  ча ст о на зи ва ют ь пе рм ан ен тн а бе та  – по ст ійн ий  ст ан  

ро зв ит ку  і ек сп ер им ен ту ва нн я.  

Ба га то  ст ар их  пр ав ил  пе ре пи су єть ся , і у ко мп ан ій є мо жл ив іст ь он ов ит и аб о 

до да ти  в св ій ма рк ет ин г но ві ас пе кт и. Ця  еп ох а ек сп ер им ен ту ва нн я мо же  

зд ав ат ис я ля ка юч ою , пр от е це  ва жл ив а ск ла до ва  ци фр ов ог о ма рк ет ин гу . 

Ди на мічн е уп ра вл інн я бр ен до м за жа да є від ко мп ан ій інш их  підх од ів до  

ви ни ка юч их  мо жл ив ос те й, дій з по зи цій «пр об  та  по ми ло к». Фа хівц і бу ду ть  

ви ко ри ст ов ув ат и в як ос ті ос но ви  дл я ци фр ов ог о ма рк ет ин гу  на пр ац юв ан ня  в 

об ла ст і інд ив іду ал ізо ва но го  ма рк ет ин гу , ст во ре ні ба га то  ро ків то му  [20].  

Та кім чи но м, ро зп ов сю дж ен ня  інф ор ма ційн их  те хн ол ог ій по тр еб ує від ус іх 

уч ас ни ків ри нк у пр ий ня ти  но ві пр ав ил а гр и і св оєча сн о ад ап ту ва ти  тр ад иц ійн і 

ка на ли  ро зп од ілу  та  ма рк ет ин го ві ко му ніка ції до  ум ов  ци фр ов ог о ри нк у. 

 

1.3. Ос об ли во ст і пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ко му ніка ційн ої 

по літи ки  підп ри ємс тв а 

 

По яв а ме ре жі Інт ер не т та  її по да ль ши й ро зв ит ок  вн ес ли  зм іни  в су ча сн ий  

по гл яд  на  за со би  ре кл ам и та  ко му ніка ції. Інт ер не т-ме ре жа  об ’єдн ал а в со бі 

інт ер ак ти вн ий  ха ра кт ер  ко му ніка ції та  мо жл ив ос ті пе рс он ал іза ції. Ме ре жа  

Інт ер не т яв ля є со бо ю но ве  ко му ніка ційн е се ре до ви ще , відм інн е від тр ад иц ійн их  

за со бів ма со во ї інф ор ма ції. Відм інн ою  є ба га то ве кт ор на  ко му ніка ційн а мо де ль  
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«ба га то  до  ба га ть ох », в як ій ко же н аб он ен т ме ре жі ма є мо жл ив іст ь зв ер та ти ся  

до  др уг их  аб он ен тів та  мо жл ив іст ь зв ор от но го  зв ’яз ку .  

Та ко ж, ос об ли віст ь се ре до ви ща  Інт ер не т по в’яз ан а з ак ти вн ою  ро лл ю 

сп ож ив ач ів (в тр ад иц ійн их  за со ба х ма со во ї інф ор ма ції їх ро ль  є па си вн ою ), 

об ум ов ле но ю ко нт ро ле м на д по шу ко м інф ор ма ції за  ра ху но к різн их  ме ха нізм ів 

по шу ку  та  на віга ції. Інт ер ак ти вн ий  ха ра кт ер  се ре до ви ща  ме ре жі до зв ол яє 

підв ищ ит и еф ек ти вн іст ь вз аємо дії уч ас ни ків ко му ніка ції [18]. 

З ро зв ит ко м ци фр ов ог о ри нк у по ст уп ов о міня ют ьс я підх од и до  уп ра вл інн я 

ко мп ан ією, як а за йм аєть ся  пр од аж ем  то ва рів та  по сл уг  за  до по мо го ю ме ре жі,  і 

відп ов ідн о її ма рк ет ин го во ю діял ьн іст ю.  

Та к од ин  з на йб іль ш ав то ри те тн их  ек сп ер тів у св іті в га лу зі інт ер не т-

ма рк ет ин гу , відо ми й фа хіве ць  зі ст ра те гічн ог о ма рк ет ин гу  Ра ль ф Уіль со н в 

св оїй ро бо ті «Пл ан ув ан ня  ст ра те гії Інт ер не т-ма рк ет ин гу » сф ор му лю ва в п’ят ь 

за ко нів інт ер не т-ма рк ет ин гу . Од ни м із ци х за ко нів ви зн ач ає: «Ст во ре нн я са йт у 

по дібн о відк ри тт ю ма га зи ну  на  не пр ох ідн ій ву ли ці. Як що  ви  ба жа єте , що б до  

ва с за хо ди ли  по ку пц і, то  ви  ма єте  на да ти  їм пр ив ід за йт и» [41]. 

От же , пр оц ес  ст во ре нн я Інт ер не т-ма га зи ну  – ду же  тр уд ом іст ки й пр ое кт . 

На віть  як що  підп ри єме ць  не  ма є ве ли ки х ре су рс ів і пр оп он ує не ве ли ки й за  

ро зм іро м ма га зи н, мо жн а зр об ит и та кій ре су рс , як ий  зігр ає іст от ну  ро ль  у 

ро зв ит ку  бізн ес у, а то му  на віть  дл я од но ст ор інк ов их  са йт ів по тр ібе н ве ли ки й 

об ся г ро біт і ре те ль не  оп ра цю ва нн я вс іх де та ле й.  

Пр оц ес  ст во ре нн я ве б-ст ор інк и (се рв ер у) підп ри ємс тв а, як а є го ло вн им  

ел ем ен то м, де  відб ув аєть ся  по бу до ва  вс ієї пр ог ра ми  ма рк ет ин гу , вк лю ча є 

чо ти ри  ос но вн их  ет ап и: 

1 ет ап  - ви зн ач ен ня  ціле й і шл ях ів їхн ьо го  до ся гн ен ня , пр ов ед ен ня  

ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь, ро зр об ка  пл ан у не об хідн их  за хо дів; 

2 ет ап  - ро зр об ка  і ре ал іза ція ве б-се рв ер а; 
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3 ет ап  - за лу че нн я ко ри ст ув ач ів на  ве б-се рв ер  (по то чн их  і по те нц ійни х 

кл ієнт ів фірм и); 

4 ет ап  - підб ит тя  підс ум ків на  ос но ві по рівн ян ня  от ри ма ни х ре зу ль та тів із 

за пл ан ов ан им и за  вс та но вл ен им и ра ніше  кр ит ер іям и.  

На  пе рш ом у ет ап і не об хідн о ви зн ач ит и ме ту  ст во ре нн я ве б-ре су рс у. До  

ос но вн их  ціле й мо жн а відн ес ти  на ст уп ні: 

- пр од аж  то ва рів та  по сл уг  (дл я e-commerce); 

- за лу че нн я сп ож ив ач ів; 

- пр ез ен та ція пр од ук т аб о лінійк у то ва рів; 

- інф ор му ва нн я пр о то ва р чи  по сл уг у; 

- зб ір ко нт ак тн их  да ни х (лідів); 

- інф ор му ва нн я пр о ко мп ан ію; 

- по бу до ва  до вг ос тр ок ов их  відн ос ин  з кл ієнт ам и; 

- підв ищ ен ня  ох оп ле нн я і пізн ав ан но ст і бр ен ду , ви ко ри ст ов ую чи  digital-

ка на ли . 

Кр ім ць ог о ве б-ре су рс  на да є до да тк ов і мо жл ив ос ті вл ас ни ку . А са ме : 

- фо рм ує ре пу та цію бр ен ду ; 

- зн ах од ит ь до да тк ов і ка на ли  зб ор у да ни х пр о ціль ов у ау ди то рію; 

- ан ал іти ка  бізн ес -пр оц ес ів і ма рк ет ин гу . 

З ме то ю до ся гн ен ня  ме ти  не об хідн о пр ов ес ти  до да тк ов і до сл ідж ен ня  і 

пр ид іли ти  увагу пр оц ес у се гм ен ту ва нн я ри нк у, ви зн ач ен ня  ціль ов ої ау ди то рії, 

по рт ре ту  св ог о сп ож ив ач а, пр оц ес у по зи ціон ув ан ня , ро зр об ці ма рк ет ин го во ї 

ко му ніка ції, по бу до ві зв ор от нь ог о зв ’яз ку  з ва ши ми  кл ієнт ам и то що . 

Да лі не об хідн о пр ов ес ти  ан ал із ос но вн их  ко нк ур ен тів, оц іни ти  їх 

ко му ніка ти вн у по літи ку . Пр оа на лізу ва ти  са йт и ко нк ур ен тів мо жн а за  

до по мо го ю ст ор он ніх ор га ніза цій та  са мо ст ійн о – за  до по мо го ю сп ец іал ьн их  

се рв ісів. 
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Ан ал ізу юч и цілі ви ко ри ст ан ня  ме ре жі ко ри ст ув ач ам и, сл ід за зн ач ит и, що  

до си ть  зн ач но ю є ча ст ка  ау ди то рії, як а в Інт ер не ті зд ійс ню є по шу к інф ор ма ції 

пр о то ва ри  та  по сл уг и.  

На  др уг ом у ет ап і пр ов од ит ьс я ро зр об ка  ве б-ре су рс у і йо го  ре ал іза ція. На  

ць ом у ет ап і по ви нн і ви рішу ва ти ся  та кі за вд ан ня , як  ви бір місц я ро зм іще нн я 

се рв ер а; ви бір пр ов ай де ра  по сл уг  Інт ер не ту ; ро зр об ка  ди за йн у се рв ер а, йо го  

ст ру кт ур и і по ча тк ов ог о інф ор ма ційн ог о на по вн ен ня ; по єдн ан ня  фу нк цій 

се рв ер а з існ ую чо ю бізн ес -си ст ем ою  підп ри ємс тв а. 

Дл я ст во ре нн я вд ал ог о са йт у не об хідн о ун ик ат и ос но вн их  по ми ло к, як і 

од ра зу  відш то вх ую ть  відв іду ва чів, ти м са ми м по зб ав ля юч и вл ас ни ків інт ер не т-

ма га зи ну  по те нц ійн их  кл ієнт ів: 

- відс ут ніст ь ел ем ен тів, що  пр ив ер та ют ь ув аг у відв іду ва ча . По тр ап ля юч и 

на  та ки й ре су рс , ко ри ст ув ач  ви тр ач ає кіль ка  се ку нд , що б зн ай ти  візу ал ьн у аб о 

см ис ло ву  то чк у по ча тк у вз аємо дії; 

- «бе зл ад » на  са йт і - ел ем ен ти  ро зт аш ов ан і ха от ич но , а ме та  існ ув ан ня  

ок ре ми х ел ем ен тів зо вс ім не зр оз ум іла ; 

- ве ли ка  кіль кіст ь gif-ан іма ції, як а за ва жа є ко ри ст ув ач ев і; 

- по га на  на віга ція; 

- за ст ар іла  інф ор ма ція; 

- ви ко ри ст ан ня  не вд ал ої ко ль ор ов ої га ми ; 

- на яв ніст ь у те кс ті різн их  шр иф тів, різн ог о ро зм іру ; 

- за на дт о ба га то  «кр еа ти ву », що  відв ол іка є відв іду ва ча  від го ло вн ої ме ти ; 

- не як існ і фо то - та  віде ом ат ер іал и [10]. 

 Післ я пр ов ед ен ня  по пе ре дн ьо го  те ст ув ан ня  ве б-се рв ер  мо же  бу ти  

ро зм іще ни й у се ре до ви щі Інт ер не ту . 

Тр ет ій ет ап  по тр еб ує ро зр об ки  ма рк ет ин го ви х за со бів за лу че нн я 

ко ри ст ув ач ів на  ве б-се рв ер  (по то чн их  і по те нц ійни х сп ож ив ач ів). Це й ет ап  
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пе ре дб ач ає ви ко ри ст ан ня  ус іх ви дів ре кл ам и в ме ре жі: від ро зм іще нн я ба не рів 

до  ви ко ри ст ан ня  сп ис ків ро зс ил ан ня  й уч ас ті в те ле ко нф ер ен ціях , то що . 

На  тр ет ьо му  ет ап і не об хідн о ро зр об ит и ко му ніка ційн у ст ра те гію 

пр ос ув ан ня  ве б-ре су рс у з ви ко ри ст ан ня м де кіль ко х інс тр ум ен тів ма рк ет ин гу . 

Ан ал із по пе ре дн іх до сл ідж ен ь, на да в зм ог у ви зн ач ит и, що  на йб іль ш 

по пу ля рн им и в ос та нн і ро ки  ко му ніка ційн им и ка на ла ми  се ре д ук ра їнс ьк их  

сп ож ив ач ів є та кі со ціал ьн і ме ре жі / ме се нд же ри  як   Facebook (59%), YouTube 

(43%), Instagram (30%), TikTok (2%).  На  на ш по гл яд , інт ег ро ва не  ви ко ри ст ан ня  

де кіль ко х ко му ніка ційн их  ка на лів – це  на йб іль ш еф ек ти вн а ст ра те гія дл я 

інт ер не т-то рг івл і. 

На  ос та нн ьо му  ет ап і не об хідн о об ов ’яз ко во  пр ов ес ти  підб ит тя  підс ум ків та  

вс еб ічн ий  ан ал із ве б-са йт у. По дібн ий  ан ал із ви ст уп ає до да тк ов им  мо ти во м 

ст во ре нн я ве б-са йт у дл я біль шо ст і фірм , підп ри ємс тв , ор га ніза ції чи  ус та но в, як і 

на ма га ют ьс я ви ко ри ст ат и у св оїй діял ьн ос ті ус і ко му ніка ційн і та  зб ут ов і 

мо жл ив ос ті, не за ле жн о від то го  ко ме рц ійн ий  чи  не ко ме рц ійн ий  ха ра кт ер  но си ть  

ку півл я - пр од аж  ни ми  то ва рів (по сл уг , ро біт, іде й то що ). Ро бо та  ст во ре но го  ве б-

са йт у підп ри ємс тв а мо же  пр ов од ит ис ь в ба га ть ох  на пр ям ка х, пр от е од ин  з ни х 

пр іор ит ет ни й - це  за лу че нн я ма кс им ал ьн ої кіль ко ст і відв іду ва чів - по ку пц ів. 

У ви па дк ах  не еф ек ти вн ої та  ма ло еф ек ти вн ої ро бо ти  ве б-са йт у 

підп ри ємс тв а дл я з’яс ув ан ня  пр ич ин  не вд ач  сл ід пр ов ес ти  ма рк ет ин го ви й ау ди т 

ве б-са йт у підп ри ємс тв а - ко мп ле кс ну  оц інк у і пе ре вірк у го то во го  са йт у з то чк и 

зо ру  зр уч но ст і ко ри ст ув ан ня , ан ал із ау ди то рії са йт у, ст ра те гії йо го  пр ос ув ан ня , 

оц інк у ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті ре су рс у. 

Об ’єкт ам и ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ве б-са йт у підп ри ємс тв а мо жу ть  

ви ст уп ат и: ан ал із ди за йн у са йт у, йо го  на віга ції, на по вн ен іст ь са йт у, ан ал із 

як ос ті інф ор ма ції са йт у, те ст ув ан ня  існ ую чи х се рв ісів са йт у, ан ал із по то чн ої 

ст ра те гії пр ос ув ан ня  ре су рс у то що  (ри с. 1.2). 
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Рис. 1.2. Об’єкти маркетингового аудиту веб-сайту підприємства [18] 

 

Пр ик ла д ау ди ту  са йт у пр ак ти чн о бу дь -як ої підп ри ємс тв а по ка зу є, що  

ви ко ри ст ов уєть ся  ли ше  ма ла  ча ст ин а йо го  ма рк ет ин го во го  по те нц іал у. Пр и 

ць ом у ва рт іст ь ау ди ту  са йт у ду же  ма ла  по рівн ян о з мо жл ив им  еф ек то м, ад же  

оц інк а вл ас но го  са йт у підп ри ємс тв а й ан ал із са йт ів ко нк ур ен тів до зв ол яю ть  

по бу ду ва ти  пр ав ил ьн у ма рк ет ин го ву  ст ра те гію ро зв ит ку  підп ри ємс тв а в ме ре жі 

Інт ер не т. 

За  ре зу ль та та ми  пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ве б-са йт у 

підп ри ємс тв а по да єть ся  зв іт, як ий  ск ла да єть ся  з на ст уп ни х пу нк тів (та бл . 1.4 ). 

За  ре зу ль та та ми  пр ов ед ен ог о ау ди ту  ро зр об ля ют ьс я на ст уп ні пр оп оз иц ії 

що до  уд ос ко на ле нн я ве б-са йт у: 

1. Ре ко ме нд ац ії що до  не ст ан да рт но го  по зи ціон ув ан ня  пр од ук ції та  по сл уг , 

ви ко ри ст ан ня  но ви х по шу ко ви х за пи тів, як і ма ют ь відн ош ен ня  до  то ва рів чи  

по сл уг  підп ри ємс тв а. По шу ко ва  оп ти міза ція (SEO) та  пр ос ув ан ня  в по шу ко ви х 

си ст ем ах . 
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Таблиця 1.4.  

Зміст звіту маркетингового аудиту веб-сайту підприємства [2] 
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Продовження табл. 1.4 

 
 

2. Ро зр об ка  ст ра те гії пр ис ут но ст і в Інт ер не ті, пр ое кт ув ан ня  не  од но го , а 

гр уп и ве б-са йт ів. Ст во ре нн я ок ре ми х мікр о-са йт ів дл я ву зь ки х се гм ен тів, по дій, 

на пр ям ів. 

3. За бе зп еч ен ня  пр ис ут но ст і в Інт ер не ті інф ор ма ції пр о фірм у, по си ла нь  на  

ве б-са йт  підп ри ємс тв а у місц ях  ск уп че нн я ціль ов ої ау ди то рії. Ку півл я зо вн ішн іх 

по си ла нь . 

4. Ро бо та  з те ма ти чн им и Інт ер не т-ре су рс ам . Ре гіст ра ція, ро зм іще нн я, 

ак ту ал іза ція інф ор ма ції пр о ко мп ан ію. Пу бл іка ція но ви н, пр ес -ре лізів. 

Ро зм іще нн я ка та ло гу  по сл уг , пр ай с-ли ст ів, но ви но к, сп ец пр оп оз иц ій, 

фо то га ле ре й то що . 

5. Ро зм іще нн я інф ор ма ції на  за га ль но  те ма ти чн их  по рт ал ах , на пр ик ла д, 

он ла йн  бізн ес -до відн ик и (жо вт і ст ор інк и, Вікіпе дія то що ). За бе зп еч ен ня  

пр ис ут но ст і ко мп ан ії в пр оф ес ійн их  сп івт ов ар ис тв ах . Уч ас ть  і ло біюв ан ня  в 

інт ер не т-ко нк ур са х, ре йт ин га х то що . 
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6. Пр ое кт ув ан ня  ба зи  да ни х дл я об ліку  ма рк ет ин го во ї інф ор ма ції, фо рм  

зв ітн ос ті. Ст во ре нн я ба зи  да ни х кл ієнт ів, на ла го дж ен ня  зв ор от но го  зв ’яз ку , 

ви ко ри ст ан ня  ди ре кт  ма рк ет ин гу . 

7. Ре ко ме нд ац ій, як  зб іль ши ти  відв іду ва ніст ь са йт у. Пр ое кт ув ан ня  ак цій, 

по дій, сп ец пр оп оз иц ій, ор ієнт ов ан их  на  інт ер не т-ау ди то рію. Сп он со рс ьк а та  

ек сп ер тн а підт ри мк а за хо дів. 

8. Пе ре кл ад  ве б-са йт у на  іно зе мн і мо ви . Ст во ре нн я ве рс ій ве б-са йт у дл я 

мо біль ни х ко ри ст ув ач ів. Ви ко ри ст ан ня  му ль ти ме дійн их  ви дів ко нт ен ту  - віде о-

пр ез ен та цій, он ла йн  - іго р, віру сн ог о ма рк ет ин гу . 

9. Оф іційн і відп ов іді та  ко ме нт ар і у сп ец іал ізо ва ни х фо ру ма х і бл ог ах . 

Мо ніто ри нг  і пр от ид ія не га ти вн ій інф ор ма ції. 

10. Ре ко ме нд ац ії що до  відк ри тт я но ви х ро зд ілів на  са йт і і їх зм іст у, но ви х 

ст ан да рт ни х та  не ст ан да рт ни х се рв ісів. По ст ійн е на ро щу ва нн я ко нт ен ту : від 

ма рк ет ин го ви х до  інф ор ма ційн их  по відо мл ен ь [20]. 

Відз на чи мо , що  мо жн а пр ов од ит и ау ди т са йт у са мо ст ійн о, а та ко ж за  

до по мо го ю сп ец іал ьн их  се рв ісів. До  на йб іль ш зр уч ни х пл ат фо рм , за  до по мо го ю 

як их  мо жн а пр ов ес ти  ау ди т са йт ів, відн ос ят ь: 

1. Google Analytics - зр уч ни й і ба га то фу нк ціон ал ьн ий  се рв іс від ко мп ан ії 

Google дл я ан ал ізу  інт ер не т-са йт ів та  мо біль ни х до да тк ів. До зв ол яє ве б-

ма йс тр ам  пе ре віри ти  ст ан  інд ек су ва нн я, ст во ри ти  де та ль ну  ст ат ис ти ку  

ау ди то рії са йт у та  оп ти мізу ва ти  ви ди міст ь св оїх ве б-ст ор іно к. Google Analytics 

є на йб іль ш ши ро ко  ви ко ри ст ов ув ан им  се рв ісо м ве б-ан ал іти ки  в Інт ер не ті [51].  

2. SerpStat - пл ат фо рм а по шу ко во ї оп ти міза ції, як а на да є до сл ідж ен ня  

кл юч ов их  сл ів, відс те же нн я ра нг ів, ан ал із зв ор от ни х по си ла нь , ау ди т са йт у та  

де та лізо ва ни й ан ал із кл юч ов их  сл ів ко нк ур ен тів дл я ци фр ов их  ма рк ет ол ог ів. 

Serpstat ма є та кі інс тр ум ен ти , як  кл ас те ри за ція кл юч ов их  сл ів та  те кс то ва  

ан ал іти ка  на  ос но ві шт уч но го  інт ел ек ту  [55]. 
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3. SE Ranking – хм ар на  пл ат фо рм а дл я пр оф ес іон ал ів в об ла ст і SEO та  

он ла йн -ма рк ет ин гу , як а пр оп он ує по вн ий  на бір не за мінн их  SEO-інс тр ум ен тів, 

вк лю ча юч и пе ре вірк у по зи цій, ау ди т са йт у, мо ніто ри нг  бе кл інк ів, 

кл ас те ри за цію і ба га то  інш их  не  оч іку ва ни х дл я зв ич ай но ї SEO-пл ат фо рм и 

фу нк цій [54]. Ви бір на йб іль ш пр ид ат но го  се рв ер у за ле жіть  від ціле й, що  бу ли  

вс та но вл ен і до  ан ал ізу . 

Ро бл яч и ви сн ов ок , не об хідн о ви зн ач ит и, що  су ча сн і ум ов и ро зв ит ку  

су сп іль ст ва  по тр еб ую ть  від то рг іве ль ни х підп ри ємс тв  по ст ійн ої пе ре бу до ви  й 

ад ап та ції до  но ви х ви мо г сп ож ив ач а, як ий  в ос та нн і ро ки  зм іни в зв ич ки  та  

ха ра кт ер  зд ійс не нн я ку півл і то ва рів та  по сл уг  у бік ви ко ри ст ан ня  

інф ор ма ційн их  те хн ол ог ій.  

 

Ви сн ов ок  до  пе рш ог о ро зд ілу  

 

Ро зг ля ну то  су ча сн і те нд ен ції ро зв ит ку  ци фр ов ог о ри нк у та  до ве де но , що  за  

ос та нн і ро ки  сп ос те ріга єть ся  шв ид ке  зр ос та нн я кіль ко ст і ко ри ст ув ач ів 

Інт ер не ту , як і ак ти вн о пе ре хо дя ть  до  ку півл і то ва рів та  по сл уг  он -ла йн  у зв ’яз ку  

з чи м відб ув аєть ся  ро зв ит ок  інт ер не т-то рг івл і. Пр и ць ом у зм іню єть ся  по ве дінк а 

сп ож ив ач а, як ий  по -інш ом у пр ий ма є ріше нн я пр о ку півл ю, ма є до ст уп  до  

ве ли ки х об ся гів інф ор ма ції пр о то ва р аб о по сл уг и, не  ма є ге ог ра фічн их  та  

ча со ви х об ме же нь . 

Ро зг ля ну то  ро зб іжн іст ь та  сх ож іст ь по ня ть  «ел ек тр он ни й ма рк ет ин г», 

«ел ек тр он ни й бізн ес », «е-ко ме рц ія» та  «інт ер ак ти вн ий  ма рк ет ин г». За зн ач ен о, 

що  під інт ер ак ти вн им  ма рк ет ин го м сл ід ро зу міти  фо рм у пр ям ог о ма рк ет ин гу , 

що  зд ійс ню єть ся  за  до по мо го ю інт ер ак ти вн их  ко мп ’ют ер ни х сл уж б, що  

на да ют ь інф ор ма ційн і по сл уг и в оп ер ат ив но му  ре жи мі за  до по мо го ю си ст ем , 

що  за бе зп еч ую ть  дв ос то ро нн ій ел ек тр он ни й зв ’яз ок  між пр од ав це м і по ку пц ем . 
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Ви зн ач ен о, що  інт ер ак ти вн ий  ма рк ет ин г на  су ча сн ом у ри нк у ви ко ри ст ов ує 

пе вн і інт ер ак ти вн і те хн ол ог ії, до  як их  відн ос ят ь те ле ба че нн я, Інт ер не т, 

со ціал ьн і ме ре жі, ме се нд же ри , ра діо та  інш і ме діа в Інт ер не ті. Ос об ли ви й ас пе кт  

в ць ом у пи та нн і ро би ть ся  на  те хн ічн і мо жл ив ос ті су ча сн их  ме діа ре су рс ів. 

Об ’єдн ує вс і ці ре су рс и од не  - дл я їх ви ко ри ст ан ня  не об хідн о ви ко ри ст ан ня  он -

ла йн  се ре до ви ща . 

Пр ов ед ен о по рівн ял ьн ий  ан ал із тр ад иц ійн ог о та  ци фр ов ог о ма рк ет ин гу  та  

зр об ле но  ви сн ов ок , що  ци фр ов ий  ма рк ет ин г пе ре ма га є тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г 

че ре з ве ли ку  кіль кіст ь пе ре ва г та  мо жл ив ос те й, що  пр оп он ую ть ся  сп ож ив ач ам . 

Сп ож ив ач і ак ти вн о пр ий ма ют ь уч ас ть  і за до во ль ня ют ь св ої по тр еб и біль ш 

пе рс он ал ізо ва но , а інт ер не т-ма рк ет ин г пр оп он ує бе зп ро бл ем ни й ма рк ет ин г, 

як ий  шв ид ко  ад ап ту єть ся  під їх по тр еб и і см ак и. 

Ро зг ля ну то  пр оц ес  ст во ре нн я ве б-ре су рс у підп ри ємс тв а, як ий  ск ла да єть ся  

із чо ти рь ох  ет ап ів, по чи на юч и із ви зн ач ен ня  ме ти  ст во ре нн я та  шл ях ів її 

до ся гн ен ня , пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го ви х до сл ідж ен ь, ро зр об ки  ро зр об ка  і 

ре ал іза ція ве б-се рв ер у; за лу че нн я ко ри ст ув ач ів на  ве б-се рв ер  та  підб ит тя  

підс ум ків на  ос но ві по рівн ян ня  от ри ма ни х ре зу ль та тів із за пл ан ов ан им и за  

вс та но вл ен им и ра ніше  кр ит ер іям и.  

До ве де но , що  дл я ус пішн ог о пр ос ув ан ня  ве б-са йт у підп ри ємс тв а не об хідн о 

пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  - ко мп ле кс но ї оц інк и і пе ре вірк и го то во го  

са йт у з то чк и зо ру  зр уч но ст і ко ри ст ув ан ня , ан ал ізу  ау ди то рії са йт у, ст ра те гії 

йо го  пр ос ув ан ня , оц інк у ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті ре су рс у. 

За зн ач ен о, що  за  ре зу ль та та ми  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  мо жн а пр ов ес ти  

оп ти міза цію ро бо ти  са йт у, а са ме : пр ов ес ти  не ст ан да рт не  по зи ціон ув ан ня  

пр од ук ції та  по сл уг , ск ор ис та ти ся  но ви ми  по шу ко ви ми  за пи та ми ; за бе зп еч ит и 

пр ис ут ніст ь в Інт ер не ті інф ор ма ції пр о підп ри ємс тв о; зб іль ши ти  відв іду ва ніст ь 

са йт у; по ст ійн о на ро щу ва ти  ко нт ен т.  
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РО ЗД ІЛ 2 

АН АЛ ІЗ МА РК ЕТ ИН ГО ВО Ї КО МУ НІКА ЦІЙН ОЇ ПО ЛІТИ КИ  

ПІДП РИ ЄМС ТВ А «КЛ ІМА Т-ЕК О-СІСТ ЕМ » 

 

 

2.1. Ан ал із діял ьн ос ті підп ри ємс тв а на  ри нк у ве нт ил яц ійн ог о 

об ла дн ан ня   

 

Ан ал із ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  бу ло  пр ов ед ен о на  

пр ив ат но му  підп ри ємс тв і «Кл іма т-Ек о-Сіст ем », як е є то рг ов ел ьн о-

по се ре дн иц ьк им  підп ри ємс тв ом , що  зд ійс ню є ро зд рібн ий  пр од аж  

ко нд иц іон ер ів відо ми х св іто ви х бр ен дів, ус та но вл ен ня  й об сл уг ов ув ан ня  

ко нд иц іон ер ів, а та ко ж пр ое кт ув ан ня  і по бу до ва  си ст ем  ве нт ил яц ії. 

Ос но вн им и на пр ям ка ми  діял ьн ос ті підп ри ємс тв а є: 

- ре ал іза ція та  мо нт аж  си ст ем  ко нд иц іюв ан ня  та  ве нт ил яц ії; 

- пр ое кт но -ко нс тр ук то рс ьк і та  мо нт аж ні ро бо ти ; 

- бу дівн иц тв о та  ре ал іза ція бу діве ль ни х ма те ріал ів то що . 

Ор га ніза ційн а ст ру кт ур а підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Сіст ем » ма є 

ієра рх ічн ий  ха ра кт ер  і відн ос ит ьс я до  ст ру кт ур и фу нк ціон ал ьн ог о ти пу  (ри с. 

2.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Організаційна структура підприємства “Клімат-Еко-Сістем” 
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То ва рн ий  ас ор ти ме нт  пр ед ст ав ле ни й відо ми ми  то рг іве ль ни ми  бр ен да ми , а 

са ме : Ballu, Carrier, Cooper & Hunter, Daikin, Electrolux, LG, Mitsubishi Electric, 

Mitsubishi Heavy, Toshiba, Tosot, Zanussi та  ін. 

На йб іль ш по пу ля рн им  се ре д сп ож ив ач ів є ко нд иц іон ер и то рг ов ої ма рк и 

Cooper & Hunter. 

Cooper & Hunter – бр ен д зі ст ор ічн им  пр аг не нн ям  до  ви со ко го  рівн я 

на дійн ос ті, ун іка ль ни х фу нк цій і су ча сн ог о ди за йн у. То ва рн ий  ас ор ти ме нт  

ць ог о бр ен ду  пр ед ст ав ле ни й на ст інн им и, віко нн им и, ст ел ьо ви ми , сп літ-си ст ем и 

й му ль ти зо на ль ни ми  пр ис тр оя ми . 

На ст інн і ко нд иц іон ер и відр ізн яю ть ся : 

- су ча сн им  ди за йн ом ; 

- до да тк ов им  ша ро м за хи ст у зо вн ішн ьо го  й вн ут рішн ьо го  бл ок ів від 

по шк од же нь  ме ха нічн ог о ти пу ; 

- пу ль то м із пр ос ти м уп ра вл інн ям  і ав то ма ти чн им  ре гу лю ва нн ям  за ле жн о 

від ум ов  се ре до ви ща  кімн ат и; 

- ни зь ки м сп ож ив ан ня м ен ер гії кл ас у А+++; 

- ав то но мн им  за хи ст ом  пр от и ра пт ов ог о ви мк не нн я з ме ре жі аб о ст ри бк ів 

на пр уг и [43]. 

Ук ра їна , по ря д з Іта лією, Ісп ан ією і Гр ец ією, сь ог од ні вх од ит ь в пе рш у 

де ся тк у кр аїн Євр оп и за  об ся га ми  ри нк у по бу то ви х ко нд иц іон ер ів. По пи т на  

да ні то ва ри  бе зп ос ер ед нь о за ле жи ть  від кл іма ти чн их  ум ов  різн их  кр аїн. Са ме  

то му  ліде рс тв о що до  сп ож ив ан ня  і ви ко ри ст ан ня  ко нд иц іон ер ів ут ри му ют ь 

Півн ічн а Ам ер ик а, Аз ія і Євр оп а (на  ни х пр ип ад ає бл из ьк о 70% вс ьо го  св іто во го  

ри нк у ко нд иц іон ер ів). У то й же  ча с, на йб іль ши й по пи т на  да ну  ка те го рію 

пр од ук ції відз на ча єть ся  (і пр ог но зу єть ся  в ма йб ут нь ом у) в Інд ії [22]. 

В ос та нн і 3 ро ки  ук ра їнс ьк ий  ри но к ко нд иц іон ер ів де мо нс тр ув ав  

не ст аб іль ну  ди на міку . Пр ич ин ам и ст ри бк ів по ка зн ик ів ст ал и не ст аб іль на  
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по літи чн а та  ек он ом ічн а си ту ац ія в кр аїні і, бе зу мо вн о, ду же  ва го ми м ст ав  сп ли в 

па нд ем ії  COVID-19, як ий  за га ль му ва в пр ак ти чн о ус і ри нк ов і пр оц ес и та  

ос об ли во  вп ли ну в на  ма ли й та  се ре дн ій бізн ес . 

Ще  од нією пр об ле мо ю, з як ою  зітк ну ли ся  ди ст ри б’ют ор и ко нд иц іон ер ів, 

ст ал а відс тр оч ка  пл ат еж ів за  по ст ав ле ні ро зд рібн им  пр од ав ця м ко нд иц іон ер и, 

що  пр из ве ло  до  ви ми ва нн я об іго ви х ко шт ів ди ст ри б’ют ор ів. 

Ро зв ит ок  і ди на міка  ри нк у ко нд иц іон ер ів за ле жи ть  від си ту ац ії, що  

ск ла ла ся  в бу діве ль ній сф ер і, ос кіль ки  пр и, на пр ик ла д, ку півл і но во го  жи тл а, 

сп ож ив ач і ро бл ят ь ре мо нт и, за ку по ву ют ь те хн іку  і до си ть  ча ст о вс та но вл юю ть  

ко нд иц іон ер и. 

Ра зо м з ти м, по пи т на  ко нд иц іон ер и ду же  ча ст о мо же  бу ти  відк ла де ни м, 

ос кіль ки  да на  пр од ук ція не  відн ос ит ьс я до  то ва рів пе рш ої не об хідн ос ті. У 

підс ум ку , лю ди  ча ст о відм ов ля ют ьс я аб о відк ла да ют ь по ку пк у ко нд иц іон ер а на  

ко ри ст ь біль ш по тр ібн ої те хн іки . 

Ек сп ор т ко нд иц іон ер ів з Ук ра їни  за ли ша єть ся  до си ть  ма ле нь ки м – 

ск ор оч ен ня  да но го  па ра ме тр а в 2019 ро ці ск ла ло  90%. Це  по яс ню єть ся , по -

пе рш е, ни зь ко ю зн ач им іст ю ек сп ор ту  пр и оц інц і ри нк у ко нд иц іон ер ів Ук ра їни , 

а та ко ж ти м, що  ек сп ор т до сл ідж ув ан их  то ва рів з Ук ра їни  є ре ек сп ор то м [22]. 

Вітч из ня не  ви ро бн иц тв о ко нд иц іон ер ів відс ут нє і пр ед ст ав ле но  тіль ки  у 

ви гл яд і зб ірк и то ва рів за  імп ор то ва ни ми  за пч ас ти на ми . 

Як що  ст ру кт ур ув ат и ук ра їнс ьк ий  ри но к ко нд иц іон ер ів дл я св іто ви х 

бр ен дів, як і по ст ав ля ют ь св ою  пр од ук цію, то  йо го  мо жн а пр ед ст ав ит и у 

на ст уп но му  ви гл яд і: 

1) сп ец іал ізо ва ні ко мп ан ії, як і у св ою  че рг у вк лю ча ют ь тр и ка те го рії: 

- ди ст ри б’ют ор и, 

- підп ри ємс тв а, що  зд ійс ню ют ь ус та но вк у (інс та ля то ри ); 

- ди ст ри б’ют ор и-інс та ля то ри .  
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Та к, ди ст ри б’ют ор и по ст ав ля ют ь пр од ук цію на  ри но к, ал е з кінц ев им  

сп ож ив ач ем  не  пр ац юю ть  бе зп ос ер ед нь о. Інс та ля то ри  на вп ак и пр ац юю ть  з 

кінц ев им  сп ож ив ач ем , по ст ав ля юч и не  тіль ки  пр од ук цію, а і зд ійс ню юч и се рв іс 

і га ра нт ійн е об сл уг ов ув ан ня . Що сь  се ре дн є між ни ми  - це  ди ст ри б’ют ор -

інс та ля то р. До сл ідж ув ан е підп ри ємс тв о «Кл іма т-Ек о-Сіст ем » відн ос ит ьс я са ме  

до  ць ог о ти пу  підп ри ємс тв , та к як  пр ац ює з кінц ев им  сп ож ив ач ем , зд ійс ню юч и 

вс та но вл ен ня , се рв іс та  на да юч и га ра нт ійн е об сл уг ов ув ан ня . 

2) то рг іве ль ні бу ди нк и; 

3) бу діве ль ні інж ин іри нг ов і ко мп ан ії, як і мо жу ть  ор га нізу ва ти  ус ер ед ин і 

ко мп ан ії відд іл, що  за йм ат им ет ьс я по ст ач ан ня м кл іма ти чн ог о об ла дн ан ня  під 

ко нк ре тн ий  об ’єкт , як ий  вв од ит ьс я в ек сп лу ат ац ію. 

4) пр ое кт ні ор га ніза ції, інс ти ту ти , бю ро , що  на  пр ям у не  пр ац юю ть  з 

об ла дн ан ня м. 

Се гм ен ту ва ти  ри но к ве нт ил яц ійн ог о об ла дн ан ня  мо жн а на  3 кл ас и 

пр од ук ції: 

1 кл ас  - «пр ем іум » - до ро ги й ціно ви й се гм ен т - 25% 

2 кл ас  - се ре дн ій ціно ви й се гм ен т – 4% 

3 кл ас  - ни зь ки й ціно ви й се гм ен т – 71%. 

В св ою  че рг у, ко нд иц іон ер и пр ий ня то  по діля ти  на  тр и гр уп и: 

1 гр уп а - RAC - Room Air Conditions - по бу то ві ко нд иц іон ер и; 

2 гр уп а - PAC - Packages Air Conditions - на півп ро ми сл ов і ко нд иц іон ер и; 

3 гр уп а- Unitary - си ст ем и пр ом ис ло во ї ве нт ил яц ії і ко нд иц іон ув ан ня  

по вітр я  [7]. 

У зв ’яз ку  з ти м, що  до сл ідж ув ан е підп ри ємс тв о пр оп он ує на  ри но к в 

ос но вн ом у по бу то ві ко нд иц іон ер и, ро зг ля не мо  їх ви ди . 

По бу то ві ко нд иц іон ер и, в св ою  че рг у, по діля ют ьс я на : 

1. Мо но бл оч ні: 
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- віко нн і ко нд иц іон ер и; 

- мо біль ні (підл ог ов і) ко нд иц іон ер и. 

2. Сп літ-си ст ем и: 

- сп літ-си ст ем и на ст інн ог о ти пу ; 

- му ль тісп літ-си ст ем и на ст інн ог о ти пу . 

По бу то ві ко нд иц іон ер и за ст ос ов ую ть ся  в жи тл ов их  та  гр ом ад сь ки х 

пр им іще нн ях  пл ощ ею  від 10 до  100 кв .м. Во ни  ма ют ь по ту жн іст ь від 1,5 до  7-8 

кВ т. Ре су рс  ро бо ти  та ки х ко нд иц іон ер ів ст ан ов ит ь від 6 до  10 ро ків (од на к 

ба га то  сп ож ив ач ів зм іню ют ь їх на ба га то  ча ст іше , це  по в’яз ан о з ти м, що  на  

ри нк у з’яв ля ют ьс я но ві мо де лі ко нд иц іон ер ів з ве ли ко ю кіль кіст ю 

різн ом ан ітн их  фу нк цій). Ви ро бн ик и по бу то ви х ко нд иц іон ер ів ле во ву  ча ст ку  

ув аг и пр ид іля ют ь ди за йн у вн ут рішн ьо го  бл ок у ко нд иц іон ер а і ни зь ко му  рівн ю 

шу му . 

Зу пи ни мо ся  на  ко жн ом у з ви ще зг ад ан их  ко нд иц іон ер ів. 

Віко нн і ко нд иц іон ер и (аб о мо но бл оч ні ко нд иц іон ер и) - у не да ле ко му  

ми ну ло му  це  бу ли  на йб іль ш по ши ре ні ти пи  ко нд иц іон ер ів. Ал е на  сь ог од нішн ій 

мо ме нт , за  ни зь ко го  по пи ту , ду же  ма ло  ви ро бн ик ів ви пу ск аю ть  та кі 

ко нд иц іон ер и (во ни  ду же  гу чн і та  дл я їх ус та но вк и по тр ібн о ро би ти  дірк у в ст іні 

аб о у вікн і, хо ча  за  ціна ми  во ни  ни жч е інш их  ко нд иц іон ер ів). 

Мо біль ні ко нд иц іон ер и - єди ни й з ко нд иц іон ер ів, як ий  ко же н по ку пе ць  

зм ож е вс та но ви ти  бе з до по мо ги . Не до ліка ми  та ки х ко нд иц іон ер ів є ви со ки й 

ріве нь  шу му  від ко мп ре со ра , а та ко ж не ве ли ка  по ту жн іст ь (як  пр ав ил о, не  

біль ше  3 - 4 кВ т) і ви со ка  ва рт іст ь (від 350 до ла рів СШ А). 

Ко нд иц іон ер и, сп літ си ст ем и - во ни  ск ла да ют ьс я з дв ох  бл ок ів. Та кі 

ко нд иц іон ер и ма ют ь дв а бл ок и - вн ут рішн ій і зо вн ішн ій, сп ол уч ен і між со бо ю 

мідн им и тр уб ка ми  (по  ни м ци рк ул ює фр ео н) і ел ек тр оп ро во дк ою . Че ре з та ку  

ко нс тр ук цію, на йб іль ша  і гу чн а ча ст ин а ко нд иц іон ер а зн ах од ит ьс я зо вн і 
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пр им іще нн я. Вн ут рішн я ча ст ин а у та ки х ко нд иц іон ер ів ма є пр ив аб ли ви й ди за йн  

і мо же  бу ти  ро зт аш ов ан а в бу дь -як ій ча ст ин і пр им іще нн я. Бе зл іч фу нк цій, та ки х 

ко нд иц іон ер ів і пу ль т уп ра вл інн я до зв ол яю ть  вс та но вл юв ат и то чн у 

те мп ер ат ур у ох ол од же нн я, ча с вк лю че нн я і відк лю че нн я ко нд иц іон ер а, 

на пр ав ля ти  по тік ох ол од же но го  по вітр я в по тр ібн ом у на пр ям ку . 

Ко нд иц іон ер и му ль тісп літ-си ст ем и. Відр ізн яю ть ся  во ни  від зв ич ай но ї 

сп літ-си ст ем и тіль ки  ти м, що  до  од но го  зо вн ішн ьо го  бл ок у мо жн а підк лю чи ти  

до  5 вн ут рішн іх бл ок ів. Вн ут рішн і бл ок и мо жу ть  бу ти  різн ої по ту жн ос ті - до  5 

кВ т. Та ки й ти п ко нд иц іон ер ів до зв ол яє не  си ль но  зіпс ув ат и зо вн ішн ій ви гл яд  

бу дівл і зо вн ішн іми  бл ок ам и. Пр и ць ом у вс та но вл ен ня  та ко го  ко нд иц іон ер а не  

пр из во ди ть  до  ек он ом ії в ціні по рівн ян о зі зв ич ай но ю сп літ-си ст ем и. Ще  од ни м 

міну со м му ль тісп літ-си ст ем и є те , що  як що  зл ам аєть ся  зо вн ішн ій бл ок , бе з 

«пр ох ол од и» за ли ша ть ся  вс і пр им іще нн я. 

На ст інн ий  ко нд иц іон ер  аб о сп літ-си ст ем а на ст інн ог о ти пу  - на йб іль ш 

по ши ре ни й і до ст уп ни й за  ціно ю ви д ко нд иц іон ер ів (від 400 - 500 до ла рів). 

По ту жн іст ь та ки х ко нд иц іон ер ів до  7 кВ т, що  да є мо жл ив іст ь ох ол од жу ва ти  від 

15 до  70 кв .м. Як  пр ав ил о, вн ут рішн ій бл ок  віша ют ь у ве рх ній ча ст ин і ст іни  

по бл из у вікн а, а зо вн ішн ій - під вікн ом , це  до зв ол яє ск ор от ит и до вж ин у 

ко му ніка цій, як а за зв ич ай  не  пе ре ви щу є 7 ме тр ів [7]. 

Відз на чи мо , що  ри но к Ук ра їни  ду же  ціка ви й дл я іно зе мн их  ви ро бн ик ів. Це  

об ум ов ле но , пе рш  за  вс е, відс ут ніст ю ук ра їнс ьк их  ви ро бн ик ів ве нт ил яц ійн ог о 

об ла дн ан ня , як і мо жу ть  ко нк ур ув ат и зі св іто ви ми  бр ен да ми . І, по -др уг е, на  

да ни й мо ме нт  ук ра їнс ьк ий  ри но к ко нд иц іон ер ів ма є не за до во ле ни й по пи т і 

ви со ки й по те нц іал  дл я зр ос та нн я. Са ме  то му  це й ри но к ніхт о не  ви пу ск ає з 

ув аг и.  

До  ос но вн их  пр ич ин   зр ос та нн я ри нк у ве нт ил яц ії сл уж ат ь: 

1) зр ос та нн я рівн я жи тт я; 
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2) зр ос та нн я ри нк у не ру хо мо ст і; 

3) зб іль ше нн я ча ст ки  бізн ес  і пр ем іум  жи тл а; 

4) зр ос та нн я бу діве ль но го  ри нк у; 

5) зр ос та нн я інв ес ти цій; 

6) сп ри ят ли ва  по го да : хо ло д - вз им ку , жа ра  – вл ітк у [22].  

За зн ач им о, що  до  2018 ро ку  ро зв ит ок  ри нк у не ру хо мо ст і в Ук ра їні бу в 

на ст іль ки  ди на мічн им , що  вітч из ня ни й ри но к ко нд иц іон ер ів де мо нс тр ув ав  

на ст іль ки  ж ди на мічн і і ст аб іль ні те мп и зр ос та нн я. Ук ра їна  бу ла  в де ся тц і кр аїн, 

як і за бе зп еч ув ал и не  ме нш е 85% сп іль но го  ри нк у ко нд иц іон ер ів по вітр я в 

Євр оп і. Пр от е, з по ча тк у кр из и пішо в сп ад  об ся гів пр од аж ів. До  ос но вн их  

пр ич ин и та ко го  сп ад у мо жн а відн ес ти  на ст уп ні: по літи чн а та економічна 

не ст аб іль ніст ь; ск ор оч ен ня  об ся гів бу дівн иц тв а ко ме рц ійн их  і жи тл ов их  

об ’єкт ів; сп ад  ку піве ль но ї зд ат но ст і, зн иж ен ня  ак ти вн ос ті на се ле нн я в ціло му . 

Пр и ць ом у 2019 рік в Ук ра їні пр ох од ив  з ще  біль ши м зн иж ен ня м по пи ту  

по в’яз ан им  із па нд ем ією на  COVID-19. Да ле ко  не  вс і ко мп ан ії зм ог ли  

за ли ши ти ся  на  ри нк у в на ст уп но му  2020 ро ку . За ку півл я но ви х па рт ій ст ал а 

рідш е, ос кіль ки  за ли ши ли ся  ск ла дс ьк і за па си  ми ну ло го  ро ку . 

Підв ив ши  підс ум ки  мо жн а ск аз ат и, що  ко ли шн і об ся ги  бу дівн иц тв а 

по ве рн ут ьс я не  ра ніше  по ча тк у 2022 ро ку  і то ді мо жн а че ка ти  і по да ль ши й 

ро зв ит ок  ри нк у ко нд иц іон ер ів.  

Пр ов ед ем о ан ал із ма рк ет ин го во го  се ре до ви ща  підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-

Сіст ем », за  до по мо го ю як ог о мо жн а пр ок он тр ол юв ат и зо вн ішн і та  вн ут рішн і по  

відн ош ен ню  до  ор га ніза ції чи нн ик и, що б ви зн ач ит и мо жл ив ос ті і за гр оз и дл я 

підп ри ємс тв а. 

Та ко ж ан ал із зо вн ішн ьо го  се ре до ви ща  до по ма га є от ри ма ти  ва жл ив і 

ре зу ль та ти . Он  да є ор га ніза ції ча с дл я пр ог но зу ва нн я мо жл ив ос те й, ча с дл я 

ск ла да нн я пл ан у на  ви па до к не пе ре дб ач ен их  об ст ав ин , ча с дл я ро зр об ки  
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си ст ем и ра нн ьо го  по пе ре дж ен ня  на  ви па до к мо жл ив их  по гр оз  і ча с на  ро зр об ку  

ст ра те гій, як і мо жу ть  пе ре тв ор ит и ко ли шн і за гр оз и на  бу дь -як і ви гідн і 

мо жл ив ос ті. 

По гр оз и і мо жл ив ос ті, з як им и ст ик аєть ся  ор га ніза ція, за зв ич ай  мо жн а 

ви діли ти  у ни зк у об ла ст ей . Ци ми  об ла ст ям и є ек он ом іка , по літи ка , ри но к, 

те хн ол ог ія.  

Що  ст ос уєть ся  ви вч ен ня  ек он ом ічн ог о се ре до ви ща  відз на чи мо , що  во но  

до зв ол яє зр оз ум іти , як им  чи но м фо рм ую ть ся  і ро зп од іля ют ьс я ре су рс и 

су сп іль ст ва . Пр и ро зг ля ді ек он ом ічн ог о се ре до ви ща  підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-

Сіст ем » пр оп он уємо  зв ер ну ти  ув аг у на  на ст уп ні чи нн ик и:  

- за га ль ни й ріве нь  ек он ом ічн ог о ро зв ит ку ;  

- си ст ем а оп од ат ку ва нн я і як іст ь за ко но да вс тв а; 

- те мп и зм іни  ро зм ірів ри нк у;  

- за га ль на  ко н’юн кт ур а на ціон ал ьн ог о ри нк у;  

- си ст ем а ціно ут во ре нн я і ріве нь  це нт ра лізо ва но го  ре гу лю ва нн я цін (та бл . 

2.1).  

Таблиця 2.1  

Вплив економічних чинників макросередовища на діяльність підприємства 

Чинники Прояв впливу Вплив чинника 

на підприємство 

Економічні 
1 2 3 

1. Загальний рівень економічного 

розвитку 

Зниження економічного розвитку - 

2. Система оподаткування і якість 

законодавства 

Збільшення податкових ставок  - 

3. Розміри і темпи зміни розмірів ринку Зменшення обсягу споживання - 

4. Загальна кон’юнктура національного 

ринку 

Багато конкурентів і багато 

споживачів 

+ 

5. Система ціноутворення і рівень 

централізованого регулювання цін 

Ціни встановлюються кожним 

виробником самостійно 

+ 
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На ст уп ни м чи нн ик ом  є пр ир од но -ек ол ог ічн е се ре до ви ще , як е за йм ає од не  

з пр ов ідн их  місц ь. Ос но вн ою  пр ич ин ою , як а по яс ню є та ке  відн ош ен ня  до  

пр ир од но го  се ре до ви ща , є те за  пр о те , що  ро зв ит ок  підп ри ємн иц тв а 

ст ри му єть ся  об ме же ніст ю ре су рс ів. Пр ир од но -ек ол ог ічн е се ре до ви ще  

ха ра кт ер из уєть ся  на ст уп ни ми  чи нн ик ам и: пр ир од но  – кл іма ти чн і ум ов и; 

те ри то ріал ьн е ро зм іще нн я підп ри ємс тв а; ст ан  ек ол ог ії (та бл . 2.2). 

Таблиця 2.2 

Вплив природно-екологічних чинників макросередовища на діяльність 

підприємства 

Чинники Прояв впливу Вплив чинника на 

підприємство 

Природні 

1. Природно – кліматичні умови Жарке літо, холодна зима + 

2.Територіальне розміщення 

підприємства 

Відсутність необхідних для 

виробництва ресурсів в місці 

розташування підприємства 

- 

3. Стан екології Забрудненість повітря + 

 

Со ціал ьн о-ку ль ту рн е ма кр ос ер ед ов ищ е підп ри ємс тв а ха ра кт ер из уєть ся  

на ст уп ни ми  чи нн ик ам и: тр ад иц ії і ку ль ту рн і цінн ос ті, ріве нь  ос віти ; відн ос ин и 

підп ри ємс тв а із су сп іль ни ми  ор га ніза ціям ; пр оф сп ілк ов а ак ти вн іст ь і вп ли в 

пр оф сп іло к на  фо рм ув ан ня  гр ом ад сь ко ї ду мк и (та бл . 2.3).  

Таблиця 2.3 

Вплив соціально-культурних чинників макросередовища на діяльність 

підприємства 

Чинники Прояв впливу Вплив чинника 

на підприємство 

Соціально-культурні 

1.Традиции і культурні цінності, 

рівень освіти 

Встановлення кондиціонерів стає 

показником достатку та престижу 

+ 

2. Відносини компанія – суспільні 

організації 

Участь підприємства в різних 

суспільних заходах, які не 

направлені на отримання прибутку 

+ 

3. Профспілкова активність і вплив 

профспілок на формування 

громадської думки 

Створення позитивного іміджу 

підприємства 

+ 
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На ук ов о-те хн ічн е ма кр ос ер ед ов ищ е підп ри ємс тв а ха ра кт ер из уєть ся  

на ст уп ни ми  чи нн ик ам и:  

- ск ор оч ен ня  аб о пр од ов же нн я жи тт єво го  ци кл у те хн ол ог ій;  

- пи то ма  ва га  на ук оємн их  те хн ол ог ій у ви ро бн иц тв і;  

- ви мо ги  до  на ук ов о-те хн ол ог ічн ог о рівн я ви ро бн иц тв а, за бе зп еч ен ня  

ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті;  

- ви мо ги  до  кв ал іфіка ції ка др ів (та бл . 2.4). 

Таблиця 2.4  

Вплив науково-технічних чинників макросередовища середовища на діяльність 

підприємства 

Чинники Прояв впливу Вплив 

чинника 

на 

підприємс

тво 

1 2 3 

Науково-технічні 

1. Поява «технологічних проривів» Поява інверторних кондиціонерів, 

що є більш економічними 

+ 

2. Питома вага наукоємних технологій 

у виробництві 

Постійне оновлення обладнання + 

3. Вимоги до науково-технологічного 

рівня виробництва, забезпечення 

конкурентоспроможності 

Постійне оновлення 

технологічного рівня виробництва 

+ 

4. Вимоги до кваліфікації кадрів Постійне підвищення кваліфікації 

працівників 

+ 

По літи чн о-пр ав ов е ма кр ос ер ед ов ищ е та ко ж ро би ть  на йіст от ніши й вп ли в 

на  діял ьн іст ь підп ри ємс тв а. Ви вч ен ня  ци х чи нн ик ів по ви нн е ба зу ва ти ся   на  

з’яс ув ан ні то го , як  ур яд  і за ко но да вч і ор га ни  відн ос ят ьс я до  ро зв ит ку  тієї аб о 

інш ої га лу зі на ціон ал ьн ої ек он ом іки , як і зм іни  в за ко но да вс тв і і пр ав ов ом у 

ре гу лю ва нн і мо жл ив і в ре зу ль та ті ух ва ле нн я но ви х за ко но да вч их  ак тів  [1]. 

Вп ли в по літи чн о-пр ав ов их  фа кт ор ів на   діял ьн іст ь підп ри ємс тв а 

ха ра кт ер из уєть ся  на ст уп ни ми  чи нн ик ам и:  

- відн ош ен ня  де рж ав и до  вл ас но ст і;  

- по літи чн а ст аб іль ніст ь в де рж ав і;  
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- ха ра кт ер  відн ош ен ня  де рж ав и до  га лу зі;  

- ріве нь  ре гу лю ва нн я і ко нт ро лю  з бо ку  де рж ав и;  

- по літи ка  де рж ав и в підг от ов ці ка др ів дл я га лу зі;  

- за ко ни  і но рм ат ив ні ак ти ; 

- еф ек ти вн іст ь пр ав ов ої си ст ем и;  

- пр ак ти чн а ре ал іза ція за ко но да вс тв а;  

- ст уп інь  не ух ил ьн ос ті дії вс іх пр ав ов их  но рм  (та бл . 2.5). 

Таблиця 2.5 

Вплив політично-правових чинників макросередовища на діяльність 

підприємства 

Чинники Прояв впливу Вплив чинника 

на підприємство 
1 2 3 

Політично-правова 

1. Відношення держави до 

власності 

Незахищеність інвесторів - 

2. Політична стабільність в 

державі 

Нестабільність політичної ситуації - 

3. Характер відношення 

держави до галузі 

Відношення як до 

високорентабельної діяльності 

- 

4. Рівень регулювання і 

контролю з боку держави 

Вільне встановлення цін 

підприємцями 

+ 

5. Політика держави в 

підготовці кадрів для галузі 

Фінансування підготовки фахівців 

за рахунок засобів держбюджету 

+ 

6. Закони і нормативні акти Ухвалення нового митного 

законодавства сковує діяльність 

підприємства 

- 

7. Ефективність правової 

системи 

Незахищеність виробників - 

8. Ступінь неухильності дії 

всіх правових норм 

Кожне підприємство зобов’язано 

виконувати правові норми 

+ 

9. Практична реалізація 

законодавства 

На практиці багато законів не 

застосовуються 

- 

 

Післ я до кл ад но го  ан ал ізу  вп ли ву  вс іх чи нн ик ів ма кр ос ер ед ов ищ а на  

діял ьн іст ь підп ри ємс тв а їх не об хідн о зв ес ти  в єди ну  та бл иц ю, пе ре лік 

мо жл ив ос те й та  за гр оз  чи нн ик ів ма кр ос ер ед ов ищ а, ел ем ен ти  як ої на да лі 

ви ко ри ст ов ув ат им ут ьс я пр и пр ов ед ен ні SWOT-ан ал ізу  (та бл . 2.6). 



 

 

50 

 
Таблиця 2.6  

Перелік можливостей і загроз чинників макросередовища на діяльність 

підприємства 

Чинники Можливі варіанти відповідно до діяльності 

підприємства 
1 2 

Можливості 

1. Зростання цін на газ та перехід 

споживача на електричні джерела обігріву 

1. Залучення потенційних споживачів до 

покупки продукції 

2. Збільшення розмірів середнього 

сегменту ринку та темпів продажів 

2. Постійне збільшення обсягів продажу 

товарів та завоювання лідируючих позицій 

в певному сегменті 

3. Вигідні природно – кліматичні умови 3. Позиціювання певного товару під певну 

пору року 

4. Високій рівень розвитку науково-

технологічного рівня товарів 

4. Постійне оновлення обладнання, яке 

дозволяє забезпечити високий  

конкурентний рівень 

5. Підтримка на державному рівні  малого 

та середнього бізнесу 

5. Захист національного товаровиробника, 

полегшення митних процедур імпорту 

товару 

Загрози 

1. Зниження  рівня економічного розвитку 

країни та рівня купівельної спроможності 

1. Імпорт та продаж більш дешевої 

продукції 

2. Високий рівень конкуренції 2. Впровадження сучасних методів 

комунікаційної маркетингової політики 

підприємства 

3. Продовження карантинних заходів, що 

пов’язані із пандемією COVID-19  

3. Використання сучасних методів 

просування товару за рахунок розвитку 

інтернет-торгівлі 

4. Підвищення цін на енергоносії 4. Пошук шляхів удосконалення 

обладнання та зниження 

енергоспоживання продукції 

 

Вн ут рішн є се ре до ви ще  підп ри ємс тв а є су ку пн іст ю вс іх вн ут рішн іх 

зм інн их  підп ри ємс тв а, як і ви зн ач аю ть  пр оц ес и йо го  жи тт єдіял ьн ос ті. 

Си ль ні і сл аб кі ст ор он и підп ри ємс тв а, та к са мо  як  і за гр оз и і мо жл ив ос ті 

в зо вн ішн ьо му  се ре до ви щі ви зн ач аю ть  ум ов и ус пішн ог о фу нк ціон ув ан ня  

підп ри ємс тв а. На  ос но ві ан ал ізу  вс іх ел ем ен тів вн ут рішн ьо го  се ре до ви ща  

підп ри ємс тв а мо жн а ск ла ст и пе ре лік си ль ни х і сл аб ки х ст ор ін підп ри ємс тв а 

(та бл . 2.7). 
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Таблиця 2.7 

Перелік сильних і слабких сторін підприємства 

Чинники 

внутрішнього 

середовища 

Сильні сторони Слабкі сторони 

 

1 2 3 

1. Організація 

управління 

1. Ефективна організаційна 

структура 

 

2. Пряме підкорення відділів 

2. Маркетинг 1. Високорентабельні товари 1. Не достатньо вивчені конкуренти 

2. Налагоджена система 

поставок обладнання 

2. Відсутність системи зворотного 

зв’язку з клієнтами 

3. Низький ступінь стимулювання 

кінцевого споживача 

4. Залежність ціни від коливання 

іноземної валюти, ставки мита 

3. Технологія 1. Товари є 

високотехнологічними у 

відповідності до певних 

норм 

 

1. Відсутність вітчизняних 

виробників вентиляційного 

обладнання 

2. Залежність від іноземних 

виробників 

4. Персонал 1. Висока кваліфікація 

персоналу 

1. Різна вмотивованість працівників 

5. Фінанси  1. Залежність від зовнішніх джерел 

фінансування 

6.Организационна

я культура і імідж 

1. Наявність відомих брендів 

товарів  

1. Низький імідж підприємства на 

ринку 

Ро зг ля не мо  ор га ніза цію ма рк ет ин го во ї та  зб ут ов ої діял ьн ос ті на  

підп ри ємс тв і, як им и за йм аєть ся  ко ме рц ійн ий  відд іл. 

До  ос но вн их  фу нк цій відд ілу  відн ос ят ьс я: 

- ан ал із ри нк у в по шу ка х но ви х мо жл ив ос те й зб ут у існ ую чо ї пр од ук ції і 

пе рс пе кт ив  но во ї; 

- пл ан ув ан ня  і ви зн ач ен ня  те ри то рії дл я еф ек ти вн ог о ох оп ле нн я 

сп ож ив ач ів; 

- підт ри мк а і уп ра вл інн я ре ал іза цією ма рк ет ин го ви х пр ог ра м, ре кл ам и і 

ст ра те гій пр ос ув ан ня ; 

- ко нс ул ьт ув ан ня  з пр од ав ця ми  і сп ож ив ач ам и з пр об ле м об сл уг ов ув ан ня , 

по ст ач ан ь, то що ; 
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- підт ри мк а зв ’яз ку  з ке рівн ик ам и інш их  сл уж б; 

- вс та но вл ен ня  еф ек ти вн ої си ст ем у зв ітн ос ті дл я на йш ви дш ог о ан ал ізу  

ви ко на нн я по  ко жн ом у ви ро бу , пр од ав цю  і те ри то рії; 

- пе ріод ич ни й і си ст ем ат ич ни й ан ал із діял ьн іст ь ко жн ог о пр од ав ця  і вс ьо го  

пе рс он ал у; 

- ко нт ро ль  за  ви ко на нн ям  за да ч, як і бу ли  на да ні; 

- ве де нн я оп ер ат ив но го  об ліку  ре ал іза ції пр од ук ції;  

- об лік, ко нт ро ль  і ан ал із за мо вл ен ь, що  по ст уп аю ть ; 

- ви яв ле нн я по те нц ійн их  по ку пц ів, за бе зп еч ен ня  зв ’яз ків з по ст ійн им и 

кл ієнт ам и, сп ец іал ізо ва ни ми , ро зд рібн им и ма га зи на ми ; 

- ук ла да нн я до го во рів і ко нт ра кт ів. 

До  ос но вн ої сф ер и діял ьн ос ті підп ри ємс тв а вх од ит ь по вн ий  сп ек тр  ро біт з 

ро зр об ки , мо нт аж у, на ла го дж ен ня , га ра нт ійн ог о та  післ я га ра нт ійн ог о 

об сл уг ов ув ан ня , си ст ем  ко нд иц іон ув ан ня , а са ме : 

- ро зр об ка  пр ое кт ів і сх ем  си ст ем  ве нт ил яц ії та  ко нд иц іон ув ан ня , в 

ви ро бн ич их , ад мініст ра ти вн их  і жи тл ов их  пр им іще нн ях ; 

- сп ец іал ізо ва на  ко нс ул ьт ац ія що до  ви бо ру  то го  чи  інш ог о об ла дн ан ня , у 

відп ов ідн ос ті з ти по м бу діве ль  і пр им іще нь ; 

- гр ам от на  ко мп ле кт ац ія ви тр ат ни ми  ма те ріал ам и, не об хідн им и дл я 

мо нт аж у си ст ем и ко нд иц іюв ан ня ; 

- до по мо га  в за ку півл і об ла дн ан ня , як е бу де  відп ов іда ти  інд ив іду ал ьн им  

за пи та м за мо вн ик а; 

- як існ а та  шв ид ка  ус та но вк а ко нд иц іон ер ів і си ст ем  ве нт ил яц ії; 

- ре мо нт  ко нд иц іон ер ів та  вс ієї си ст ем и ве нт ил яц ії; 

- га ра нт ійн ий  ре мо нт  ко нд иц іон ер ів та  післ яг ар ан тійн е об сл уг ов ув ан ня  

вс ієї си ст ем и ко нд иц іон ув ан ня  [11]. 
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Та ки м чи но м, відп ов ідн о до  пр ов ед ен ог о ан ал ізу  чи нн ик ів зо вн ішн ьо го  та  

вн ут рішн ьо го  се ре до ви ща  підп ри ємс тв а бу ли  ви зн ач ен і на ст уп ні ос об ли во ст і 

ри нк у ве нт ил яц ійн ог о об ла дн ан ня : 

- існ ує пр ям а за ле жн іст ь зр ос та нн я пр од аж ів на  ко нд иц іон ер и зі 

зр ос та нн ям  ек он ом ічн ог о ро зв ит ку  кр аїни , зб іль ше нн я пл ат ос пр ом ож но го  

по пи ту ; 

- ва го ми й вп ли в на  ку півл ю ве нт ил яц ійн ог о об ла дн ан ня  на да є зр ос та нн я 

ри нк у за бу дівл і і пр од аж у но ви х кв ар ти р; 

- ос но вн им и пр ич ин ам и вс та но вл ен ня  си ст ем  ве нт ил яц ії чи  

ко нд иц іон ув ан ня  - ви гідн і пр ир од но -кл іма ти чн і ум ов и (жа рк о вл ітк у, 

пр ох ол од но  вз им ку ); 

- по ст ійн е зр ос та нн я цін на  га з зм уш ує сп ож ив ач а пе ре хо ди ти  на  ме нш  

ви тр ат ні дж ер ел а об ігр іву ; 

- пр и вс та но вл ен ні си ст ем  ве нт ил яц ії і ко нд иц іон ув ан ня  на йв аж ли віши м 

чи нн ик ом  ви бо ру  пр од ав ця  є як іст ь ро біт та  пр оф ес іон ал ізм . І як що  

пр оф ес іон ал ізм  ви яв ля єть ся  в хо ді бе сід кл ієнт а з пр од ав це м, то  як іст ь ро біт 

мо же  бу ти  пе ре віре на  тіль ки  на  вж е зр об ле ни х об ’єкт ах . То му  дл я біль шо ст і 

кл ієнт ів ко ри сн о ма ти  зр аз ки  ви ко на но ї ро бо ти ; 

- до ст ат нь о ва жл ив им и пр и ви бо рі ко мп ан ії і ко нк ре тн их  си ст ем  є ма рк а 

і кр аїна -ви ро бн ик  ци х си ст ем . На йб іль ш по пу ля рн а си ст ем и ви ро бн иц тв а 

Яп он ії, Ки та ю, Ко ре ї та  СШ А, а як на йм ен ши ми  си мп ат іям и ко ри ст ую ть ся  

вітч из ня ні си ст ем и; 

- в ос но вн ом у сп ож ив ач і не  го то ві пл ат ит и за  до да тк ов ий  те рм ін га ра нт ії 

на  си ст ем и ве нт ил яц ії і ко нд иц іон ув ан ня . В як ос ті га ра нт ії во ни  ба ча ть  ма рк у і 

кр аїну  – ви ро бн ик а і го то ві пл ат ит и біль ше  за  відо му  ма рк у. 

Дл я ри нк у бу діве ль ни х ор га ніза цій-ге нп ідр яд ни ків, що  пр ац юю ть  з 

су бп ідр яд ни ка ми  по  вс та но вл ен ню  си ст ем  ве нт ил яц ії є: 
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- біль ше  по ло ви ни  ге нп ідр яд ни х ор га ніза цій ко ри ст ую ть ся  пр и 

ви ко на нн і ро біт по  ве нт ил яц ії і ко нд иц іон ув ан ню  по сл уг ам и по ст ійн их  

па рт не рів. Пр от е біль ш тр ет ин и з ци х ге нп ідр яд ни ків мо гл и б зм іни ти  св ог о 

по ст ійн ог о па рт не ра , як би  їм за пр оп он ув ал и біль ш ви гідн і ум ов и сп івп ра ці; 

- пр и ць ом у під біль ш ви гідн им и ум ов ам и сп івп ра ці ма ют ьс я на  ув аз і 

біль ш ни зь кі ціни . На  др уг ом у по  зн ач ущ ос ті місц і ко шт ує як іст ь ро біт, ал е пр и 

ць ом у пр ак ти чн о не  існ ує ге нп ідр яд ни ків, як і зд ат ні пр и хо ро шій як ос ті ро біт не  

зв ер та ти  ос об ли во ї ув аг и на  ціну .  

От же , ан ал із зо вн ішн ьо го  се ре до ви ща  до зв ол ив  ви яв ит и за гр оз и, 

мо жл ив ос ті, сл аб кі і си ль ні ст ор он и підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Сіст ем ». 

 

2.2. Ан ал із те хн іко -ек он ом ічн их  по ка зн ик ів діял ьн ос ті підп ри ємс тв а 

 

Фіна нс ов е ст ан ов ищ е підп ри ємс тв а мо жн а оц іни ти  з то чк и зо ру  

ко ро тк ос тр ок ов ої та  до вг ос тр ок ов ої пе рс пе кт ив и. 

У пе рш ом у ви па дк у кр ит ер іям и оц інк и фіна нс ов ог о ст ан ов ищ а є 

лікв ідн іст ь та  пл ат ос пр ом ож ніст ь підп ри ємс тв а, то бт о зд ат ніст ь св оєча сн о та  в 

по вн ом у об ся зі зд ійс ни ти  ро зр ах ун ки  за  ко ро тк ос тр ок ов им и зо бо в’яз ан ня ми . 

У др уг ом у – фіна нс ов е ст ан ов ищ е підп ри ємс тв а ха ра кт ер из уєть ся  

ст ру кт ур ою  дж ер ел  ко шт ів, ст уп ен ем  за ле жн ос ті підп ри ємс тв а від зо вн ішн іх 

інв ес то рів та  кр ед ит ор ів. 

Дж ер ел ам и інф ор ма ції дл я ан ал ізу  фіна нс ов ог о ст ан ов ищ а підп ри ємс тв а 

«Кл іма т-Ек о-Сіст ем » є «Фіна нс ов ий  зв іт су б’єкт а ма ло го  підп ри ємн иц тв а». У 

Зв іті пр о фіна нс ов і ре зу ль та ти  ро зг ля да єть ся  фіна нс ов ий  ст ан  підп ри ємс тв а з 

по зи цій, як і відр ізн яю ть ся  від пр ий ня ти х пр и ск ла да нн і Ба ла нс у. діял ьн ос ті за  

пе вн ий  пр ом іжо к ча су . 
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По ря до к ск ла да нн я Зв іту  пр о фіна нс ов і ре зу ль та ти  у су б’єкт ів ма ло го  

підп ри ємн иц тв а де що  відр ізн яєть ся . Відм інн іст ь по ля га є в то му , що  пл ат ни к 

єди но го  по да тк у не  є пл ат ни ко м по да тк у на  пр иб ут ок .  

Пр ов ед ем о ан ал із фіна нс ов ої діял ьн ос ті підп ри ємс тв о «Кл іма т-Ек о-

Сіст ем » за  2018, 2019 і 2020 ро ки  на  ос но ві   фіна нс ов их по ка зн ик ів, що  міст ят ьс я 

у фіна нс ов их  зв іта х підп ри ємс тв а. 

До  та ки х по ка зн ик ів відн ос ят ьс я: ви ру чк а від ре ал іза ції пр од ук ції (чи ст ий  

пр иб ут ок ); со біва рт іст ь ре ал ізо ва но ї пр од ук ції; ре нт аб ел ьн іст ь ви ро бн иц тв а; 

ва ло ви й пр иб ут ок  бе з ПД В; ба ла нс ов ий  пр иб ут ок ; ріве нь  ре нт аб ел ьн ос ті; фо нд  

оп ла ти  пр ац і; чи се ль ніст ь пе рс он ал у; ва рт іст ь ос но вн их  фо нд ів; фо нд ов ідд ач а; 

фо нд оємн іст ь; ва рт іст ь об іго ви х за со бів, у т.ч. вл ас ни х; ре нт аб ел ьн іст ь об іго ви х 

за со бів; ре нт аб ел ьн іст ь ос но вн их  за со бів й ін. Ус і ро зр ах ун ки  за не се мо  до  

зв ед ен ої та бл . 2.8: 

Таблиця 2.8 

Аналіз фінансових показників діяльності підприємства за 2018 – 2020 рр. 

Найменування показника 2018 

рік 

2019 

рік 

2020  

рік 

Нормативні значення 

1 2 3 4 5 

1. Аналіз фінансової стійкості підприємства 

1.1. Коефіцієнт фінансової 

автономії 

 

0,9 

 

0,89 

 

0,81 

Критичне значення – 0,5; 

зниження 

1.2. Коефіцієнт фінансової 

залежності 

 

1,10 

 

1,12 

 

1,23 

Критичне значення  - 2; 

підвищення  

1.3. Коефіцієнт фінансового ризику  

0,08 

 

0,13 

 

0,23 

Менш ніж 0,5; критичне 

значення – 1 

1.4. Коефіцієнт маневреності 

власного капіталу 

 

0,57 

 

0,65 

 

0,67 

 

Більше 0; підвищення 

2. Аналіз ліквідності 

2.1. Коефіцієнт загальної (поточної) 

ліквідності 

 

6,04 

 

6,01 

 

3,92 

 

1-2 

2.2. Коефіцієнт термінової 

ліквідності 

 

3,4 

 

3,28 

 

2,24 

 

0,7-0,8 

2.3. Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 

 

0,30 

 

0,22 

 

0,17 

 

0,2-0,35 
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Продовження табл. 2.8 

3. Аналіз рентабельності підприємства 

3.1. Рентабельність сукупного 

капіталу 

 

0,18 

 

0,16 

 

0,07 

 

Більше 0; зниження 

3.2. Рентабельність власного 

капіталу 

 

0,13 

 

0,12 

 

0,03 

 

Більше 0; зниження 

3.3. Валова рентабельність 

продажу 

 

0,36 

 

0,34 

 

0,33 

 

Більше 0; зниження 

3.4. Операційна рентабельність 

продажу 

 

0,16 

 

0,15 

 

0,08 

 

Більше 0; зниження 

3.5. Чиста рентабельність продажу  

0,11 

 

0,10 

 

0,03 

 

Більше 0; зниження 

4. Аналіз ділової активності 

4.1. Коефіцієнт обіговості активів 1,03 1,02 0,95 Зниження 

4.2. Коефіцієнт обіговості 

дебіторської заборгованості 

 

7,08 

 

7,06 

 

6,50 

 

Зниження 

4.3. Коефіцієнт обігових запасів  

3,29 

 

3,25 

 

2,50 

 

Зниження 

4.4. Коефіцієнт обіговості 

основних засобів (фондовіддача) 

 

2,30 

 

2,26 

 

2,19 

 

Зниження 

 

Оц інк а фіна нс ов ої ст ійк ос ті пе ре дб ач ає ро зр ах ун ок  об ся гу  вл ас ни х 

об іго ви х ко шт ів. 

Ко еф іцієнт  ав то но мії по  підп ри ємс тв у ма є те нд ен цію до  зн иж ен ня  на  

пр от яз і вс ьо го  пе ріод у, як ий  до сл ідж ен о. Ал е зн ач ен ня  ць ог о по ка зн ик а 

пе ре ви щу є кр ит ич не  і зн ах од ит ьс я в ме жа х но рм и. Зн иж ен ня  ко еф іцієнт а 

ав то но мії св ідч ит ь пр о зн иж ен ня  фіна нс ов ої не за ле жн ос ті підп ри ємс тв а, 

підв ищ ен ня  ри зи ку  фіна нс ов их  ус кл ад не нь  у ма йб ут нь ом у. Та ка  те нд ен ція, з 

то чк и зо ру  кр ед ит ор ів, зн иж ує га ра нт ії по га ше нн я підп ри ємс тв ом  св оїх 

зо бо в’яз ан ь.  

Ко еф іцієнт  фіна нс ов ої за ле жн ос ті по ка зу є за ле жн іст ь підп ри ємс тв а від 

ма йб ут ніх на дх од же нь , то бт о сп івв ідн ош ен ня  до хо дів ма йб ут ніх пе ріод ів до  

вл ас но го  ка піта лу . За  пе ріод  з 2018 по  2019 ро ки  цій по ка зн ик  зн ах од ит ьс я в 

ме жа х до пу ст им ог о зн ач ен ня  та  не  до ся г кр ит ич но го  рівн я. Од на к існ ує 

те нд ен ція що до  йо го  підв ищ ен ня . Це  мо же  не га ти вн о вп ли ну ти  на  діял ьн іст ь 

підп ри ємс тв а. 
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Ан ал ог ічн у те нд ен цію ма є ко еф іцієнт  фіна нс ов ог о ри зи ку . Од на к вж е за ра з 

не об хідн о зв ер ну ти  ув аг у на  по то чн і зо бо в’яз ан ня  і пр ов ес ти  ро бо ту  що до  їх 

по га ше нн я. 

Ва жл ив ою  ха ра кт ер ис ти ко ю ст аб іль но ст і фіна нс ов ог о ст ан ов ищ а є 

ко еф іцієнт  ма не вр ен ос ті. Він по ка зу є як а ча ст ин а вл ас ни х ко шт ів підп ри ємс тв а 

зн ах од ит ьс я у мо біль ній фо рм і, що  на да є зм ог у відн ос но  віль но  ма не вр ув ат и 

ци ми  ко шт ам и. Підв ищ ен ня  ць ог о по ка зн ик а на  пр от яз і вс ьо го  пе ріод у, що  

до сл ідж уєть ся , по зи ти вн о вп ли ва є на  фіна нс ов е ст ан ов ищ е. 

Лікв ідн іст ь ви зн ач аєть ся  як  міра  по кр ит тя  зо бо в’яз ан ь підп ри ємс тв а йо го  

ак ти ва ми , те рм ін пе ре тв ор ен ня  як их  у гр ош і відп ов іда є те рм іну  по га ше нн я 

зо бо в’яз ан ь. Ко еф іцієнт  за га ль но ї (по то чн ої) лікв ідн ос ті (ко еф іцієнт  по кр ит тя ) 

– по ка зу є в як ій мірі на яв ні об ор от ні ак ти ви  є до ст ат німи  дл я за бе зп еч ен ня  

по то чн их  зо бо в’яз ан ь. 

Як що  у 2018 ро ці на  од ну  гр ив ну  по то чн их  зо бо в’яз ан ь пр их од ил ос ь 6,04 

гр н. по то чн их  ак ти вів, то  у 2019 ро ці ця  ци фр а зн из ил ас ь до  3,92 гр н. Та ки м 

чи но м, ко еф іцієнт  по то чн ої лікв ідн ос ті зн ач но  пе ре ви щу ва в но рм у, що  св ідч ит ь 

пр о ви со ку  кр ед ит о- та  пл ат ос пр ом ож ніст ь. Ал е те нд ен ція к зн иж ен ню  ць ог о 

по ка зн ик а на  пр от яз і вс ьо го  пе ріод у, що  до сл ідж уєть ся  є тр ив ож ни м си гн ал ом . 

Ко еф іцієнт  аб со лю тн ої лікв ідн ос ті (пл ат ос пр ом ож но ст і) св ідч ит ь пр о те , 

як у ча ст ин у ко ро тк ос тр ок ов их  по зи ко ви х зо бо в’яз ан ь мо же  бу ти , за  

не об хідн іст ю, по га ше но  не га йн о. Сл ід відз на чи ти , що  на  підп ри ємс тв і 

зб ер іга єть ся  те нд ен ція що до  зн иж ен ня  по ка зн ик ів лікв ідн ос ті.  

Ре нт аб ел ьн іст ь вл ас но го  ка піта лу  по ка зу є, що  як що  у 2018 ро ці на  од ну  

гр ив ню  вл ас ни х ко шт ів пр их од ил ос ь 0,13 гр н. пр иб ут ку , то  у 2020 ро ці – 0,03 

гр н. Це  св ідч ит ь пр о зн иж ен ня  пр иб ут ку , що  от ри ма но  з ко жн ої од ин иц і 

ка піта ло вк ла де нь . Ре нт аб ел ьн іст ь су ку пн их  ак ти вів те ж зн из ил ас ь. То бт о в 2020 

ро ці  підп ри ємс тв о ме нш  еф ек ти вн о ви ко ри ст ов ув ал о св оє ма йн о, ніж у 
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по пе ре дн і ро ки . З ко жн ої  гр ив ні, що  вк ла де но  в йо го  ак ти ви , у 2020 ро ці бу ло  

от ри ма но  пр иб ут ку  на  0,09 гр н. ме нш , ніж у 2018 ро ці. 

Зн иж ен ня  по ка зн ик ів ре нт аб ел ьн ос ті пр од ук ції у ди на міці св ідч ит ь пр о 

зм ен ше нн я пр иб ут ко во ст і пр од аж у.  

Ан ал із діло во ї ак ти вн ос ті ха ра кт ер из ує еф ек ти вн іст ь по то чн ої ос но вн ої 

діял ьн ос ті. Сп ос те ріга єть ся  зн иж ен ня  об іго во ст і ак ти вів, що  св ідч ит ь пр о 

зн иж ен ня  еф ек ти вн ос ті  ви ко ри ст ан ня  вс іх ре су рс ів. Ко еф іцієнт  об іго во ст і 

де біто рс ьк ої за бо рг ов ан ос ті зн из ив ся  у 2020 ро ці на  0,5 у по рівн ян ні з 2018 

ро ко м, що  св ідч ит ь пр о зн иж ен ня  чи ст ог о до хо ду  від ре ал іза ції пр од ук ції. 

Підв ищ ен ня  ви ро бн ич их  за па сів і зм ен ше нн я об ся гу  пр од аж  вп ли ну ло  на  

зн иж ен ня  ко еф іцієнт у об іго ви х за па сів у ди на міці.  

Ро бл яч и ви сн ов ок , мо жн а за зн ач ит и, що  підп ри ємс тв о зн ах од ит ьс я в не  

ду же  хо ро шо му  ст ан і, що  об ум ов ле не  зн иж ен ня м пр иб ут ку , пр од аж ів, 

зб іль ше нн я ва рт ос ті ус та тк ув ан ня  і інш их  не га ти вн их  яв ищ . Бе зу мо вн о, що  це  

по в’яз ан о з не га ти вн им и те нд ен ціям и в ек он ом іці кр аїни . Пр от е, це  не  по ви нн о 

ст ат и пе ре шк од ою  у по шу ка х еф ек ти вн их  шл ях ів ви хо ду  з си ту ац ії, що  

ст во ри ла ся . 

 

2.3. Ан ал із еф ек ти вн ос ті ко му ніка ційн их  за хо дів підп ри ємс тв а 

 

З моменту створення підприємства рекламні заходи та методи 

стимулювання збуту носили короткостроковий і тимчасовий характер. Пандемія 

коронавірусу внесла свої корективи і підштовхнула до створення інтернет-

магазину. Зараз інтернет-магазин існує за адресою: https://www.ustanovka-

konditsionerov.com/. Головна сторінка магазину представлена на рис. 2.2. 

Проаналізувавши цей сайт, можна визначити основні помилки: 

- відсутність елементів, що привертають увагу відвідувача.  

- невдала навігація; 

https://www.ustanovka-konditsionerov.com/
https://www.ustanovka-konditsionerov.com/


 

 

59 

 
- застаріла інформація; 

- використання невдалої кольорової гами; 

- наявність у тексті різних шрифтів, різного розміру; 

- неякісні фотоматеріали. 

 

Рис. 2.2. Головна сторінка інтернет-магазину «Клімат-Еко-Сістем» 

 

Також підприємство представлено у соціальній мережі Facebook (рис. 2.3). 

 

Рис. 2.3. Представлення підприємства «Клімат-Еко-Сістем» в мережі 

Facebook 
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Відзначимо, що сторінка магазину у Facebook дійсно привертає увагу, 

наявність двох логотипів компанії на сторінці , що викликає непорозуміння та 

дата останньої публікації, яка була ще в 2018 році (рис.2.4). На наш погляд, така 

неуважність з боку комерційного відділу призводить до втрати багатьох 

потенційних споживачів.  

 

Рис. 2.4. Представлення підприємства «Клімат-Еко-Сістем» в мережі 

Facebook 

 

Також сторінка потребує удосконалення і просування її в мережі, для чого 

необхідно збагачувати її інформаційними і відеоматеріалами, вести переписку із 

відвідувачами. 

Отже, уникаючи визначені помилки, можна побудувати якісний веб-сервер, 

що стане умовою для успіху e-commerce як з існуючими, так і з перспективними 

клієнтами та ефективною складовою стимулювання збуту в Інтернеті. 

Та ко ж пр оп он уємо  ро зш ир ит и ви ко ри ст ан ня  інт ер ак ти вн их  ма рк ет ин го ви х 

ко му ніка цій, ви ко ри ст ов ую чи  та кі ме ре жі, як  Facebook, YouTube, Instagram, як і 

в ос та нн і ро ки  пр ив ер та ют ь ув аг у бізн ес у дл я пр ос ув ан ня  св оїх то ва рів та  

по сл уг . 

YouTube - віде ох ос ти нг , де  вс і ба жа юч і мо жу ть  ро зм іщу ва ти , зб ер іга ти  і 

об міню ва ти ся  віде оф ай ла ми . Це  на йб іль ши й і на йп оп ул яр ніши й в св оєму  ро ді 
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пр ое кт . Вс і відо мі ко мп ан ії і бізн ес ме ни -по ча тк івц і ст во рю ют ь вл ас ні ка на ли  з 

те ма ти чн им и ма те ріал ам и, як і за вж ди  зн ах од ят ь св ою  ціль ов у ау ди то рію, 

підв ищ ую ть  інт ер ес  до  пр ое кт ів і то ва рів. 

YouTube - це  пр ек ра сн ий  ма йд ан чи к дл я пр ез ен та ції пр оп оз иц ій і іде й 

підп ри ємс тв а. Як існ о зн ят ий  і вм іло  по да ни й віде ор ол ик  до зв ол яє за яв ит и пр о 

се бе , по ка за ти  то ва р і сп он ук ає ку пи ти  йо го . На  віде о мо жн а не  тіль ки  

пр од ем он ст ру ва ти  пр од ук цію, ал е і відр аз у пр оінф ор му ва ти  ко ри ст ув ач а пр о 

ва рт іст ь, до ст ав ку  аб о зн иж ку . А ще  ми тт єво  от ри ма ти  відг ук  у ви гл яд і ла йк ів / 

дізл ай ків і ко ме нт ар ів. 

Од нією з на йб іль ш по пу ля рн их  со ціал ьн их  ме ре ж в Ук ра їні є ме ре жа  

Instagram. На  пл ат фо рм і Play Ма рк ет  во на  ма є ма йж е 1 міль яр д за ва нт аж ен ь. 

Це й до да то к є бе зк ош то вн им . Ко ри ст ув ач і мо жу ть  об міню ва ти ся  фо то  і віде о з 

ел ем ен та ми  со ціал ьн ої ме ре жі. У 2012 ро ці в кв ітн і до да то к бу ло  ку пл ен о 

ко мп ан ією Facebook. 

Існ ує ря д ва жл ив их  пе ре ва г Instagram:  

– ле гк іст ь ви ко ри ст ан ня ; 

– на яв ніст ь мо біль но го  до да тк у ро би ть  ко нт ак т із по те нц ійн ою  ау ди то рією 

на ба га то  пр ос тіши м ; 

– Instagram до зв ол яє пу бл іку ва ти  і сп ож ив ат и візу ал ьн ий  ко нт ен т, як ий  

сп ри йм аєть ся  ко ри ст ув ач ам и в де ся тк и ти ся ч ра зів шв ид ше  в по рівн ян ні з 

те кс то ви м; 

– ни зь ка  ва рт іст ь ре кл ам но ї ко мп ан ії; 

– ох оп ле нн я ве ли ко ї ау ди то рії кл ієнт ів [28]. 

Ро бл яч и ви сн ов ок , мо жн а відз на чи ти , що  ви ко ри ст ан ня  інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій в су ча сн их  ум ов ах  є од ни м з на йе фе кт ив ніши х 

пр ий ом ів, як і дійс но  фо рм ую ть  пр од аж і та  пр ос ув ан ня  то ва рів. А ви ко ри ст ан ня  

со ціал ьн их  ме ре ж на да є мо жл ив іст ь ох оп лю ва ти  ши ро ку  ау ди то рію, 
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оп ер ат ив но  інф ор му ва ти  ре ал ьн их  і по те нц ійн их  кл ієнт ів пр о но ві пр оп оз иц ії, 

фо рм ув ат и по пи т на  пр од ук ти  та  по сл уг и. 

 

Ви сн ов ок  до  др уг ог о ро зд ілу  

 

Ан ал із ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  бу ло  пр ов ед ен о на  

пр ив ат но му  підп ри ємс тв і «Кл іма т-Ек о-Сіст ем », як е є то рг ов ел ьн о-

по се ре дн иц ьк им  підп ри ємс тв ом , що  зд ійс ню є ро зд рібн ий  пр од аж  

ко нд иц іон ер ів відо ми х св іто ви х бр ен дів, ус та но вл ен ня  й об сл уг ов ув ан ня  

ко нд иц іон ер ів, а та ко ж пр ое кт ув ан ня  і по бу до ва  си ст ем  ве нт ил яц ії. 

Ви зн ач ен о, що  за  ос та нн і дв а ро ки  відб ув аєть ся  сп ад  об ся гів пр од аж у 

ве нт ил яц ійн ог о об ла дн ан ня , що  по в’яз ан о із по літи чн ою  та  ек он ом ічн ою  

не ст аб іль ніст ю; ск ор оч ен ня м об ся гів бу дівн иц тв а ко ме рц ійн их  і жи тл ов их  

об ’єкт ів; сп ад  ку піве ль но ї зд ат но ст і, зн иж ен ня  ак ти вн ос ті на се ле нн я в ціло му . 

Од но ю із су тт єви х пр ич ин  ви зн ач ен о па нд ем ію ко ро на віру су , як а по вн іст ю 

зм іни ла  пр ин ци пи  ве де нн я бізн ес у і по ве дінк у сп ож ив ач а. 

Пр ов ед ен ий  ан ал із зо вн ішн ьо го  се ре до ви ща  до зв ол ив  ви яв ит и за гр оз и, 

мо жл ив ос ті, сл аб кі і си ль ні ст ор он и підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Сіст ем ». 

Ан ал із фіна нс ов их  по ка зн ик ів діял ьн ос ті підп ри ємс тв а за  2018 – 2020 рр . 

до вів, що  за ра з підп ри ємс тв о зн ах од ит ьс я в не  ду же  хо ро шо му  ст ан і, що  

об ум ов ле не  зн иж ен ня м пр иб ут ку , пр од аж ів, зб іль ше нн я ва рт ос ті об ла дн ан ня  і 

інш их  не га ти вн их  яв ищ .  

Пр ов ед ен ий  ан ал із ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а 

та ко ж ви зн ач ив  ни зк у пр об ле м, як і існ ую ть  на  підп ри ємс тв і, а са ме : 

не до ск он ал іст ь ве б-ре су рс ів підп ри ємс тв а та  не до ст ат нє ви ко ри ст ан ня  вс іх 

мо жл ив ос те й інт ер не т-те хн ол ог ій, що  по тр еб ує вп ро ва дж ен ня  су ча сн их  ме то дів 

ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а.  
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РО ЗД ІЛ 3 

НА ПР ЯМ И ВД ОС КО НА ЛЕ НН Я КО МУ НІКА ЦІЙН ОЇ ПО ЛІТИ КИ  

ПІДП РИ ЄМС ТВ А «КЛ ІМА Т-ЕК О-СІСТ ЕМ » 

 

 

3.1. Вп ро ва дж ен ня  су ча сн их  ме то дів ан ал ізу  інт ер ак ти вн их  

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій підп ри ємс тв а 

 

По пе ре дн ій ан ал із ве б-са йт у інт ер не т-ма га зи ну  «Кл іма т-Ек о-Сіст ем » до вів, 

що  не об хідн а по вн а йо го  пе ре бу до ва . За зн ач им о, що  як існ ий  ве б-са йт  підв ищ ує 

еф ек ти вн іст ь пр ов ед ен их  в ме ре жі Інт ер не т ко му ніка ційн их  за хо дів, ос кіль ки  

бу дь -як ий  ко му ніка ційн ий  но сій мо же  міст ит и по си ла нн я на  ел ек тр он ни й 

ре су рс  підп ри ємс тв а. Кр ім то го , інф ор ма ція пр о по ве дінк у відв іду ва чів са йт у 

відр аз у ж по тр ап ля є в інф ор ма ційн у си ст ем у підп ри ємс тв а і по кр ащ ує як існ е 

об сл уг ов ув ан ня  св оїх кл ієнт ів. Са ме  ве б-са йт  є од ни м із на йв аж ли віши х 

ма рк ет ин го ви х ко му ніка цій в Інт ер не ті, а то му  він по тр еб ує на йб іль шо ї ув аг и з 

бо ку  ма рк ет ин го во ї сл уж би  підп ри ємс тв а та  не за ле жн их  зо вн ішн іх 

ко нс ул ьт ан тів.  

Ст во ре нн я са йт у є ва жл ив им  ел ем ен то м ко ме рц ійн ої діял ьн ос ті, а то му  

підп ри ємс тв у не об хідн о ре те ль но  вс та но ви ти  цілі, за дл я як их  це й ре су рс  

ст во рю єть ся  та  ви зн ач ит и фу нк ції, як і він бу де  ви ко ну ва ти . 

Дл я са йт у до сл ідж ув ан ог о підп ри ємс тв а ви зн ач им о на ст уп ні за да чі, що  він 

бу де  ви ко ну ва ти : 

- на да нн я інф ор ма ції що до  то ва рів та  по сл уг ; 

- на да нн я ко нс ул ьт ац ій що до  вс та но вл ен ня  об ла дн ан ня ; 

- пр од аж  ве нт ил яц ійн ог о об ла дн ан ня  та  по сл уг  що до  йо го  вс та но вл ен ня ;  

- пр ий ня тт я та  оп ра цю ва нн я за мо вл ен ь кл ієнт ів;  
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- оп ла та  та  то ва рів та  по сл уг ;  

- до ст ав ка  то ва рів до  сп ож ив ач а; 

- ре кл ам а то ва рів та  по сл уг  підп ри ємс тв а. 

Пе рш  ніж пр ов од ит и уд ос ко на ле нн я са йт у підп ри ємс тв а, не об хідн о 

пр ов ес ти  SEO – мо ніто ри нг  існ ую чо го  са йт у, а са ме  пе ре віри ти,  за  як им и 

за пи та ми  ко ри ст ув ач  шу ка є то ва ри  підп ри ємс тв а, як  він пр их од ит ь до  са йт у, як  

по во ди ть ся  на  ре су рс і підп ри ємс тв а та  за  як их  ум ов  ро би ть  ціль ов і дії. 

Ма рк ет ин го ви й ау ди т ве б-са йт у пе ре дб ач ає зд ійс не нн я ан ал ізу  як ос ті 

інф ор ма ції са йт у, те ст ув ан ня  існ ую чи х се рв ісів са йт у, об ґру нт ув ан ня  по то чн ої 

ст ра те гії пр ос ув ан ня  ре су рс у то що .  

У пр оц ес і пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ви ко ри ст ов ую ть  си ст ем у 

по ка зн ик ів, до  ск ла ду  як ої відн ос ят ьс я та кі:  

а) ве рб ал ьн і (оп ис ов і) по ка зн ик и – за ст ос ов ую ть  дл я оп ис ан ня  

до вг от ри ва ли х ціле й підп ри ємс тв а аб о яв ищ , кіль кісн ий  ви ра з як их  ва жк о 

зд ійс ни ти ;  

б) кіль кісн і по ка зн ик и – ви ко ри ст ов ую ть ся  на йч ас тіше  і по діля ют ьс я на  

аб со лю тн і, відн ос ні, інд ек сн і;  

в) як існ і по ка зн ик и – ви ко ри ст ов ую ть ся  то ді, ко ли  кіль кісн і 

ха ра кт ер ис ти ки  вз аг ал і не  за ст ос ов ую ть ся ;  

г) ун іве рс ал ьн і по ка зн ик и – ви ко ри ст ов ую ть ся  не  тіль ки  дл я ко нт ро лю  

ма рк ет ин гу , а й дл я за га ль но го  ан ал ізу  діял ьн ос ті підп ри ємс тв а (по ка зн ик и 

об ся гу  пр од аж ів, пр иб ут ку , ви тр ат , до хо ду , вт ра т, пр од ук ти вн ос ті то що );  

д) сп ец иф ічн і по ка зн ик и – ви ко ри ст ов ую ть ся  дл я ха ра кт ер ис ти ки  

ос об ли во ї ма рк ет ин го во ї діял ьн ос ті.  

За зн ач им о, що  ва рт іст ь ау ди ту  ел ек тр он ни х ре су рс ів є ду же  не зн ач но ю, 

по рівн ян о з мо жл ив им  еф ек то м, ад же  оц інк а вл ас но го  са йт у підп ри ємс тв а й 
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ан ал із са йт ів ко нк ур ен тів да ют ь зм ог у по бу ду ва ти  вірн у ма рк ет ин го ву  

ст ра те гію ро зв ит ку  підп ри ємс тв а в ме ре жі Інт ер не т.  

Ре зу ль та то м пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ел ек тр он ни х ре су рс ів 

підп ри ємс тв а ма є бу ти  уд ос ко на ле нн я зр уч но ст і ко ри ст ув ан ня  са йт ом , 

зб іль ше нн я йо го  по пу ля рн ос ті, що  пр из ве де , до  за лу че нн я но ви х кл ієнт ів, 

підв ищ ен ня  ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті, імідж у та  зр ос та нн я пр иб ут ку  

підп ри ємс тв а.  

Пр ак ти чн а ре ал іза ція ма рк ет ин го во го  ау ди ту  ел ек тр он ни х ре су рс ів 

п ов ин на  ох оп лю ва ти  ан ал із ма кр о- і мікр ос ер ед ов ищ а підп ри ємс тв а, чи нн ик ів, 

за гр оз  і мо жл ив ос те й дл я підп ри ємс тв а, сп ри ят и пр ов ед ен ню  ко мп ле кс но го  

ан ал ізу  ри нк у, оц іню ва нн ю місц я підп ри ємс тв а на  нь ом у, ви яв ле нн ю 

на йв аж ли віши х на пр ям ків ро зв ит ку  підп ри ємс тв а, підв ищ ен ню  еф ек ти вн ос ті 

ма рк ет ин го во ї діял ьн ос ті. За  підс ум ка ми  пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  

ск ла да єть ся  сп ец іал ьн ий  зв іт, як ий  ма є бу ти  сп ря мо ва ни й на  по кр ащ ен ня  як ос ті 

ко нт ро лю  та  ан ал ізу  ма рк ет ин го во ї діял ьн ос ті підп ри ємс тв а в Інт ер не т-

се ре до ви щі. Не до ск он ал іст ь на ук ов ог о підх од у та  не до ст ат ніст ь до св іду  

пр ак ти чн ої ре ал іза ції ма рк ет ин го во го  ау ди ту  не  да є зм ог и по вн оц інн о 

зд ійс ню ва ти  ко мп ле кс не  до сл ідж ен ня  ма рк ет ин го во го  се ре до ви ща  

підп ри ємс тв а в ме ре жі Інт ер не т та  сф ор му ва ти  по вн оц інн ий  зв іт. То му  

пе рс пе кт ив и по да ль ши х до сл ідж ен ь у да но му  на пр ям і по ви нн і бу ти  сп ря мо ва ні 

на  по гл иб ле нн я ви вч ен ня  пи та нь  ме то ди ки  зд ійс не нн я ма рк ет ин го во го  ау ди ту  

ел ек тр он ни х ре су рс ів та  фо рм ув ан ня  ко нк ре тн их  ре ко ме нд ац ій що до  

ор га ніза ції пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  ау ди ту  на  вітч из ня ни х підп ри ємс тв ах  

[26]. 

Пр ов ед ем о ан ал із ос но вн их  се рв ісів, як і до по мо жу ть  підп ри ємс тв у 

пр ов ес ти  ау ди т са йт у (та бл . 3.1). 
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Таблиця 3.1 

Аналіз серверів перевірки SEO сайту 

Сервіс Мова 

інтерфейсу 

Рівень 

складності 

Безкоштовний 

доступ 

Вартість 

SerpStat 
український 

/англійський 
високий 

30 ключових 

слів 

від 1450 

грн./міс. 

SEOlib російський високий існує 
від 0,01 дол./ за 

1 ключове слово 

SpyWords російський середній 1 місяць від 860 грн/ міс. 

SE Ranking 
російський/ 

англійський 
середній 14 діб від 20 дол./ міс. 

AllPositions російський простий 1000 перевірок 
0,5 дол. / 1 

запит 

Just-Magic російський складний немає від 14 дол./міс. 

Seowork російський простий 7 діб від 140 дол./міс. 

 

За га ло м ус і се рв іси  пе ре вірк и SEO са йт у од на ко ві, відр ізн яю ть ся  ли ше  

на яв ніст ю до да тк ов ог о фу нк ціон ал у та  різн их  до да тк ов их  мо жл ив ос те й дл я 

зр уч но ст і.  

Дл я пр ов ед ен ня  ан ал ізу  са йт у ск ор ис та ємо ся  бе зк ош то вн им и се рв іса ми  

SerpStat та  SE Ranking. 

Serpstat - пл ат фо рм а по шу ко во ї оп ти міза ції, як а на да є до сл ідж ен ня  

кл юч ов их  сл ів, відс те же нн я ра нг ів, ан ал із зв ор от ни х по си ла нь , ау ди т са йт у та  

де та лізо ва ни й ан ал із кл юч ов их  сл ів ко нк ур ен тів дл я ци фр ов их  ма рк ет ол ог ів. 

Serpstat ма є та кі інс тр ум ен ти , як  кл ас те ри за ція кл юч ов их  сл ів та  те кс то ва  

ан ал іти ка  на  ос но ві шт уч но го  інт ел ек ту  [55]. 

Отже, проведемо аналіз сайту підприємства, що має адресу 

https://www.ustanovka-konditsionerov.com. 

1. Ан ал із се ма нт ик и са йт у. Да на  фу нк ція пе ре віря є по зи ції підп ри ємс тв а за  

ко нк ре тн им и за пи та ми  та  по рівн ює ре зу ль та ти  з се ма нт ич ни м яд ро м. Та ко ж 

мо жн а по ба чи ти , як  зм іню ва ли ся  по зи ції підп ри ємс тв а у ви да чі за  ци м за пи то м, 

https://www.ustanovka-konditsionerov.com/
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як і ще  са йт и та  на  як их  по зи ціях  з’яв ля ли ся  за  ци м же  за пи то м у різн і пр ом іжк и 

ча су  та  зн ай ти  ті кл юч ов і фр аз и з то п-10, як і ви ко ри ст ов ую ть  ко нк ур ен ти , ал е 

не  ви ко ри ст ов ує до сл ідж ув ан е підп ри ємс тв о (ри с. 3.1). 

 

Ри с. 3.1. Су ма рн ий  зв іт са йт у підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Сіст ем » 

 

Ан ал ізу юч и по ка зн ик  «Ви ди міст ь до ме ну », відз на чи мо  що  дл я ць ог о са йт у 

він відс ут ній, що  св ідч ит ь пр о те , що  за  кіль кіст ю та  по пу ля рн іст ю кл юч ов их  

фр аз , це й са йт  зн ах од ит ьс я по за  то п-20 Google. 

Ор га нічн ий  тр аф ік, як ий  са йт  от ри му є за  міся ць  з по шу ко во ї си ст ем и 

Google, та ко ж відс ут ній. Serpstat підр ах ов ує су ма рн ий  тр аф ік на  ос но ві 

ко еф іцієнт у кл іка бе ль но ст і са йт у (CTR – Click Through Rate). Кіль кіст ь 

пе ре хо дів на  са йт  за  по шу ко ви м за пи то м ви зн ач аєть ся  за ле жн о від ча ст от но ст і 

за пи ту  та  по зи ції ре зу ль та ту  по шу ку . Ни жч е на  гр аф іці мо жн а пр ос те жи ти  зм іну  

тр аф іку  до ме ну  пр от яг ом  ос та нн ьо го  ро ку  аб о за  ве сь  ча с існ ув ан ня  са йт у в ба зі 

да ни х Serpstat. 

Зг ідн о зв іту , кіль кіст ь кл юч ов их  сл ів дл я ць ог о до ме ну  ск ла да є 184, та ко ж 

ми  ба чи мо  п’ят ірк у ліде рів та  за га ль ну  кіль кіст ь за пи тів, за  як им и ра нж ую ть ся  

са йт и-ко нк ур ен ти . 
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Ан ал із кл юч ов их  фр аз , за  як им и по те нц ійн і сп ож ив ач  шу ка є то ва р, по ка за в, 

що  на йб іль шу  кіль кіст ь за пи тів от ри му є фр аз а «ак ци и ко нд иц ио не р с 

бе сп ла тн ой  ус та но вк ой » та  «ко нд иц ио не ры  пр од аж а ус та но вк а». 

По пу ля рн іст ь пе рш ої фр аз и мо жн а по яс ни ти  ха ра кт ер ом  пр од аж у 

ко нд иц іон ер ів в пе ріод  зн иж ен ня  по пи ту  на  ни х (в ос ен і, вз им ку ). Др уг а фр аз а 

ма є се нс  пр от яг ом  вс ьо го  пе ріод у і во на , як  ви дн о з ри с. 3.2., за  ст уп ен ем  

ск ла дн ос ті – не ск ла дн а. 

 

 

Рис. 3.2. Аналіз ключових фраз 

 

2. Ан ал із ко нк ур ен тів у по шу ко вій ви да чі. 

Зн ах од им о ко нк ур ен тів підп ри ємс тв а у по шу ко вій ви да чі (ри с. 3.3). Це  

до по мо же  не  ли ше  оц іни ти  ри но к та  св ої по зи ції в нь ом у, а й за по зи чи ти  

по зи ти вн ий  до св ід ко нк ур ен тів дл я пр ос ув ан ня  св ог о ре су рс у. Дізн аємо ся  

по шу ко ві фр аз и, як им и пр ос ув аю ть ся  тіль ки  ко нк ур ен ти . Во ни  до по мо жу ть  

ро зш ир ит и се ма нт ич не  яд ро  св ог о са йт у і за лу чи ти  до да тк ов ий  тр аф ік. 
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Рис. 3.3. Аналіз конкурентів підприємства 

 

Ос об ли ву  ув аг у по тр еб ує ст ов пч ик  “Відс ут ні кл юч ов і сл ов а”. Це  за пи ти , 

як і є в се ма нт иц і ко нк ур ен та , ал е відс ут ні на  ре су рс і до сл ідж ув ан ог о 

підп ри ємс тв а. 

Та ко ж за сл уг ов ує на  ув аг у ті кл юч ов і фр аз и, як і є сп іль ни ми  дл я кіль ко х 

Ва ши х ко нк ур ен тів. Як що  дв а і біль ше  ко нк ур ен ти  ви ко ри ст ов ую ть  ці кл юч і, то  

шв ид ше  за  вс е во ни  підх од ят ь і дл я Ва шо го  ре су рс у. 

Та ко ж мо жн а пр оа на лізу ва ти  ко нк ур ен тів на  на ст уп но му  гр аф іку  (ри с. 3.4), 

де  відо бр аж аю ть ся  пр ям і ко нк ур ен ти  ан ал ізо ва но го  до ме ну . Ан ал ізо ва ни й 

до ме н за вж ди  зн ах од ит ьс я у ве рх нь ом у пр ав ом у ку ті. Чи м бл иж че  ко нк ур ен т на  

пе ре ти ні ос ей , ти м біль ш пр ям им  ко нк ур ен то м ан ал ізо ва но го  са йт у він є. 

 

 

Рис. 3.4. Графік конкурентів 
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Да лі ро зг ля не мо  ди на міку  кл юч ов их  сл ів за  пе вн ий  пе ріод  (ри с. 3.5). Це й 

гр аф ік по ка зу є зм іну  кіль ко ст і кл юч ов их  фр аз  до ме ну  пр от яг ом  ос та нн ьо го  

ро ку .  

 

Рис. 3.5. Динаміка ключових слів 
 

Як  ви дн о з гр аф іку  по чи на юч и з 2020 ро ку  ди на міка  бу ла  до ст ат нь о 

ст аб іль но ю, ал е по ст уп ов о зн іжу єть ся  і на  да ни й ча с ма є ду же  ни зь кі по ка зн ик и. 

Це  по яс ню єть ся  ти м, що  на  по ча тк у ро ку  бу ли  ви ко ри ст ан і де як і ме то ди  

ст им ул юв ан ня  зб ут у (но во річн а ак ційн а пр оп оз иц ія), вл ітк у те нд ен ція 

зб ер іга ла ся , та к як  то ва ри  підп ри ємс тв а ма ют ь се зо нн ий  ха ра кт ер , і вж е в ос ен і 

йд е шв ид ке  зн иж ен ня  за пи тів сп ож ив ач ів на  то ва ри  підп ри ємс тв а. От же , як що  

підп ри ємс тв о не  бу де  і в по да ль шо му  пр ов од ит и уд ос ко на ле нн я св ог о са йт у, 

во но  вт ра ти ть  вс і св ої по зи ції на  ри нк у. 

3. Ан ал із по си ла нь . 

Що  ст ос уєть ся  ан ал ізу  по си ла нь  з як их  сп ож ив ач  пе ре хо ди ть  до  са йт у 

підп ри ємс тв а, то  до  ос но вн их  відн ос ят ьс я ве ли ки й то рг іве ль ни й ма йд ан чи к як  

prom.ua, де  підп ри ємс тв о ро зм іщу є св ій то ва р; Facebook – со ціал ьн а ме ре жа , в 

як ій підп ри ємс тв о ма є св ою  ст ор інк у; Twitter – ме се нд же р, на  як ий  є по си ла нн я 

на  ст ор інц і підп ри ємс тв а, та  віде ох ос ти нг  YouTube, на  як ом у ро зт аш ов ан і 

ма те ріал и що до  вс та но вл ен ня  ко нд иц іон ер ів (ри с.3.6). 

4. Пр ос ув ан ня  са йт у. 
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Рис. 3.6. Аналіз посилань 

 

Як що  у підп ри ємс тв а ба га то ст ор інк ов ий  са йт , то  ан ал із пр ос ув ан ня  са йт у 

до зв ол ит ь ви зн ач ит и, як і ст ор інк и ус пішн іше  інш их  ге не ру ют ь тр аф ік на  са йт і 

підп ри ємс тв а. Са ме  в ни х ва рт о вк ла да ти  зу си лл я дл я пр ос ув ан ня  (ри с. 3.7).  

 

Рис. 3.7. Аналіз сторінок-лідерів 

 

Бе зу мо вн о, що  го ло вн а ст ор інк а підп ри ємс тв а є ос но вн ою  за  по шу ко м, ал е 

ми  ба чи мо , що  на йб іль ш по пу ля рн ою  є ви бір мо де лі ко нд иц іон ер у бр ен ду  

Сooper Hunter, на  др уг ій по зи ції – бр ен д Carrier, да ли  йд ут ь Olmo та  Boneco. 

От же , за вд як и пл ат фо рм и Serpstat бу ло  пр ов ед ен о ан ал із по пе ре дн ьо го  

пе ріод у існ ув ан ня  са йт у, в св ою  че рг у, пл ат фо рм а SE Ranking на да є мо жл ив іст ь 

пр ов ес ти  ан ал із са йт у в по то чн ій пе ріод  і от ри му ва ти  зв іти  за  гр аф іко м (ко жн ог о 

ти жн я, міся ця  та  ро ку ) що до  зм ін, як і відб ув аю ть ся  на  са йт і. 

SE Ranking – хм ар на  пл ат фо рм а дл я пр оф ес іон ал ів в об ла ст і SEO та  он ла йн -

ма рк ет ин гу , як а пр оп он ує по вн ий  на бір не за мінн их  SEO-інс тр ум ен тів, 
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вк лю ча юч и пе ре вірк у по зи цій, ау ди т са йт у, мо ніто ри нг  бе кл інк ів, 

кл ас те ри за цію і ба га то  інш их  не  оч іку ва ни х дл я зв ич ай но ї SEO-пл ат фо рм и 

фу нк цій. На йб іль ш по пу ля рн им и мо ду ля ми  цієї пл ат фо рм и є: 

- пе ре вірк а по зи цій са йт ів; 

- SEO-ау ди т; 

- мо ніто ри нг  зв ор от ни х по си ла нь ; 

- ан ал із ко нк ур ен тів; 

- підб ір за пи тів та  ви зн ач ен ня  ча ст от но ст і; 

- ма рк ет ин г-пл ан ; 

- ко нс тр ук то р зв ітів [54]. 

За  до по мо го ю пл ат фо рм и SE Ranking пр ов ед ем о біль ш де та ль ни й ан ал із 

ко нк ур ен тів са йт у підп ри ємс тв а (ри с. 3.8). 

 

Рис. 3.8. Аналіз конкурентів згідно платформи SE Ranking 

 

Ан ал із ко нк ур ен тів за  до по мо го ю пл ат фо рм и SE Ranking до зв ол ив  

ви зн ач ит и в як ос ті ос но вн их  ко нк ур ен тів на ст уп ні: 

- ве ли кі то рг іве ль ні ма йд ан чи ки  (Пр ом .юа , Hotine, Price.ua, Ро зе тк а); 

-  то рг іве ль ні ме ре жі по бу то во ї те хн іки  (Ко мф і, Ел ьд ор ад о, Фо кс тр от , 

Еп іце нт р); 
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- сп ец іал ізо ва ні ма га зи ни  («Ко нд иц іон ер и Ук ра їни », «Хо ло д Се рв іс», «Ек о 

Се рв іс», «Ко нд иц іон ер  Ки їв»). 

Ан ал із тр аф іку  ос но вн их  ко нк ур ен тів на да є мо жл ив іст ь зр об ит и на ст уп ні 

ви сн ов ки  (ри с. 3.9): 

- піко ви й по пи т на  ве нт ил яц ійн е об ла дн ан ня  відб ув аєть ся  в літк у; 

- на йб іль ши ми  ко нк ур ен та ми  є інт ер не т-ма га зи н Ро зе тк а та  ве ли кі 

то рг іве ль ні ма йд ан чи ки  Prom.ua та  Hotline; 

- по пи т на  ве нт ил яц ійн е об ла дн ан ня  ма є те нд ен цію до  зр ос та нн я. 

 

 

 Рис. 3.9. Аналіз трафіку конкурентів 

Пл ат фо рм а SE Ranking на да є мо жл ив іст ь пр ов ес ти  ан ал із ст ан у са йт у, а 

та ко ж ви яв ит и ос но вн і пр об ле ми  ст ос ов но  йо го  ви ко ри ст ан ня .  

За га ль на  оц інк а ст ан у са йт у ск ла ла  57 ба лів із 100, що  в ціло му  ви зн ач ен о 

як  «не по га но », од на к ми  ба чи мо  зн иж ен ня  ць ог о по ка зн ик а (ри с. 3.10). 

 

 

Рис. 3.10. Загальна оцінка сайту 
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Та ко ж бу ло  ви зн ач ен о ни зь ку  пр об ле м, як і існ ую ть  на  са йт і (ри с. 3.11). 

 

Рис. 3.11. Аналіз стану сайту підприємства 

 

До  ос но вн их  пр об ле м бу ло  відн ес ен о на ст уп ні: 

- ни зь ка  шв ид кіст ь за ва нт аж ен ня  са йт у; 

- на  са йт і вс та но вл ен а ст ар а ве рс ія пр от ок ол у бе зп ек и, те рм ін як ої 

за кінч уєть ся , що  мо же  пр из ве ст и до  вт ра ти  да ни х пр о ко ри ст ув ач ів са йт у; 

- до вг а ад ре са  (URL); 

- не ун іка ль ни й ко нт ен т; 

- юз аб іліті са йт у за ст ар іле ; 

- відс ут ніст ь те га  description, як ий  до по ма га є по шу ко ви м си ст ем ам  

ви зн ач ат и пр из на че нн я са йт у;  

- відс ут ніст ь те кс ту  на  де як их  ст ор інк ах ; 

- за ве ли кі об ся ги  фо то ма те ріал ів; 

- за ба га то  вн ут рішн іх по си ла нь ; 

- відс ут ніст ь зо вн ішн іх по си ла нь ; 

- пр об ле ми  пр ог ра му ва нн я; 

- відс ут ніст ь оп ти міза ції са йт у під мо біль ну  ве рс ію; 

- то що . 

Ціка во ю пр оп оз иц ію цієї пл ат фо рм и є от ри ма нн я зв ітів за  ко жн ий  ти жд ен ь. 

Да ні зв ітів на да но  у До да тк у А, До да тк у Б. 
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Зг ідн о от ри ма ни м зв іта м, за  ос та нн і міся ці си ту ац ія на  са йт і ли ше  

по гірш уєть ся : ру ху  на  са йт і не  відб ув аєть ся , ко нк ур ен тн а по зи ція ни зь ка , 

кіль кіст ь за пи тів за  ос но вн им и кл юч ов им и фр аз ам и зм ен шу єть ся . 

Ро бл яч и ви сн ов ок  за зн ач им о, ан ал із ст ан у ве б-ре су рс у підп ри ємс тв а 

«Кл іма т-Ек о-Сіст ем » до вів, що  не об хідн а те рм іно ва  пе ре бу до ва  са йт у та  по шу к 

шл ях ів йо го  оп ти міза ції. 

 

3.2. Ро зр об ка  су ча сн ог о ве б-ре су рс у підп ри ємс тв а 

 

Ве б-са йт  є сп ец іал ізо ва ни м ри нк ом  то ва рів і по сл уг , як ий  об ’єдн ує в 

підм ер еж у пр од ав ців ра зо м з па рт не ра ми , а та ко ж ст во рю є ун іка ль ну  гр уп у 

по ст ійн их  і по те нц ійн их  по ку пц ів, пр о як их  відо мі пе рс он ал ьн і да ні.  

Як  пр ав ил о, ве б-са йт  підп ри ємс тв а міст ит ь та кі ро зд іли :  

- інф ор ма ція пр о підп ри ємс тв о (іст ор ія ст во ре нн я, ос но вн і до ся гн ен ня , 

ме та  ве де нн я ел ек тр он но ї ко ме рц ії, відг ук и кл ієнт ів і па рт не рів);  

- пр оп оз иц ії пр од ук ції підп ри ємс тв а (ціно ві і те хн ічн і ха ра кт ер ис ти ки , 

ка та ло ги , ум ов и по ст ач ан ня  й се рв існ ог о об сл уг ов ув ан ня , оп ис  пе ре ва г);  

- те хн ічн а підт ри мк а (ко нс ул ьт ац ії, ре ко ме нд ац ії щодо використання );  

- до да тк ов а інф ор ма ція пр о діял ьн іст ь підп ри ємс тв а (ан ал іти чн і 

ма те ріал и, ст ат ис ти ка  то що );  

- фо рм и дл я за мо вл ен ня  пр од ук ції;  

- лічи ль ни к кіль ко ст і відв іду ва чів;  

- ру бр ик а по то чн их  но ви н;  

- ре єст ра ційн а фо рм а дл я відв іду ва чів, що  є по те нц ійн им и кл ієнт ам и. 

Ст ру кт ур ов ан а інф ор ма ція ве б-са йт у да є зм ог у па рт не ра м і кл ієнт ам  

от ри ма ти  по вн е уя вл ен ня  пр о підп ри ємс тв о та  йо го  діял ьн іст ь. Ел ек тр он ни й 

сп ос іб пе ре да чі інф ор ма ції по те нц ійн им  кл ієнт ам  є зн ач но  еф ек ти вн іши м за  
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тр ад иц ійн і за со би  ко му ніка ції: по шт у, те ле фо н, фа кс . За  до по мо го ю та ки х 

об ов ’яз ко ви х ел ем ен тів, як  інт ер фе йс , аб о на віга ція, кл ієнт  мо же  са мо ст ійн о 

ви бр ат и не об хідн у дл я ви вч ен ня  інф ор ма цію. Ве б-са йт  до по вн ює ре кл ам ну  

ка мп ан ію, за бе зп еч ую чи  мо жл ив іст ь зв ор от но го  зв ’яз ку  й інт ер ак ти вн ої ро бо ти . 

Ве б-са йт  за зв ич ай  ма є си ст ем у уп ра вл інн я ко нт ен то м (Content Management 

System (CMS). Го ло вн ою  фу нк ціон ал ьн іст ю са йт у мо жн а вв аж ат и уп ра вл інн я 

ко нт ен то м, а та ко ж фу нк ціон ув ан ня  інт ер ак ти вн их  мо ду лів, як і до по ма га ют ь 

вз аємо діят и і об міню ва ти ся  інф ор ма цією з відв іду ва ча ми  са йт у, ко нт ро лю ва ти  

відв іду ва ніст ь, зд ійс ню ва ти  уп ра вл інн я ре кл ам ою , а та ко ж оп ер ат ив но  

ан ал ізу ва ти  на яв ніст ь за мо вл ен ь. Ро бо та  ст во ре но го  ве б-са йт у підп ри ємс тв а 

мо же  пр ов од ит ис ь у різн ом ан ітн их  на пр ям ка х, пр от е пр іор ит ет ни м є за лу че нн я 

ма кс им ал ьн ої кіль ко ст і йо го  відв іду ва чів (по те нц ійн их  по ку пц ів).  

Ст во ре нн я но во го  ве б-са йт у підп ри ємс тв а бу ло  за пр оп он ов ан о за  

до по мо го ю бе зк ош то вн ог о ко нс тр ук то ру  са йт ів - Tilda. 

Да ни й інс тр ум ен т ма є бе зл іч пе ре ва г, і по -пе рш е, дл я то го , що б ро зр об ит и 

са йт , не  по тр ібн о зн ат и мо ви  пр ог ра му ва нн я та  зв ер та ти ся  до  фа хівц я.  

Tilda є пл ат фо рм ою  з се рй оз ни м фу нк ціон ал ом  та  мо жл ив ос тя ми , як а 

по ст ійн о ро зв ив аєть ся , та  вв од ит ь но ві інс тр ум ен ти  дл я ве б-ро зр об ки . 

Tilda підх од ит ь дл я ба га то ст ор інк ов их  са йт ів на віть  до  п’ят ис от  ст ор іно к, а 

та ко ж дл я інт ер не т-ма га зи нів; ле нд інг ів; ло нг рідів; сп ец пр оєкт ів; по рт фо ліо; 

он ла йн -шк іл. 

Кр ім ць ог о се рв іс Tilda ма є до да тк ов і мо жл ив ос ті, а са ме : 

- ус і ша бл он и ро зр об ля ли ся  ди за йн ер ам и та  ма рк ет ол ог ам и, то бт о во ни  

ви гл яд аю ть  су ча сн о та  ма ют ь вс і не об хідн і бл ок и дл я ко ме рц ійн ог о са йт у; 

- ма єть ся  се рв іс іме йл -ро зс ил ок  з ша бл он ам и; 

- вб уд ов ан ий  фо то ре да кт ор  з ус іма  ос но вн им и інс тр ум ен та ми  дл я ро бо ти  

на д зн імк ам и: кіль ка  філь тр ів, ко нт ра ст , де та ліза ція, св ітл о та  інш і; 
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- вб уд ов ан а CRM-си ст ем а дл я ве де нн я кл ієнт ів; 

- інт ег ро ва ні пл ат іжн і си ст ем и: Пр ив ат Ба нк , Ал ьф а Ба нк , PayPal, LiqPay та  

ін. 

- мо жл ив іст ь підк лю чи ти  св ій до ме н. Вс і да ні зб ер іга ют ьс я в хм ар і. Пр и 

оп ла ті бу дь -як ог о та ри фу  на  рік ви  от ри му єте  бе зк ош то вн ий  до ме н; 

- бе зк ош то вн ий  та ри ф дл я ти х, хт о пл ан ує ст во ри ти  пр ос ти й са йт  до  50 

ст ор іно к. 

От же , Tilda – це  ко нс тр ук то р са йт ів ма йб ут нь ог о. Що ро ку  ви хо дя ть  но ві 

он ов ле нн я і зо вс ім ск ор о яс кр ав ий  ба га то фу нк ціон ал ьн ий  са йт  мо жн а бу де  

ст во ри ти  вс ьо го  за  де кіль ка  дн ів [56]. 

Ро зг ля не мо  ос но вн і ет ап и ст во ре нн я но во го  са йт у з ур ах ув ан ня м вс іх 

по ми ло к, як і бу ли  ви зн ач ен і в хо ді пр ов ед ен ог о SEO-ан ал ізу  у по пе ре дн ьо му  

ро зд ілі. 

1 ет ап  – ан ал із са йт ів ко нк ур ен тів. 

По пе ре дн ій ан ал із ви зн ач ив , що  до  ос но вн их  ко нк ур ен тів в да ній га лу зі 

мо жн а відн ес ти  на ст уп ні: 

- ве ли кі то рг іве ль ні ма йд ан чи ки  (Пр ом .юа , Hotine, Price.ua, Ро зе тк а); 

-  то рг іве ль ні ме ре жі по бу то во ї те хн іки  (Ко мф і, Ел ьд ор ад о, Фо кс тр от , 

Еп іце нт р); 

- сп ец іал ізо ва ні ма га зи ни  («Ко нд иц іон ер и Ук ра їни », «Хо ло д Се рв іс», «Ек о 

Се рв іс», «Ко нд иц іон ер  Ки їв»). 

Ан ал із са йт ів ко нк ур ен тів те ма ти чн ої ка те го рії до зв ол ив  ви зн ач ит и їх 

не до ліки  у зо вн ішн ьо му  ви гл яд і, те кс то во му  на по вн ен і, ро зт аш ув ан ня  бл ок ів, 

на віга ції, зд ійс не ні ку півл і то ва ру  та  ін. 

2 ет ап  – по ст ан ов ка  ме ти  са йт у, іде ї та  ст ру кт ур и. 

За  ос но вн у ме ту  об ир аємо  – ст во ре нн я ко ме рц ійн ог о са йт  з ле гк ою  і 

зр уч но ю на віга цією дл я зв ич ай но го  по ку пц я. 
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3 ет ап  - ст во ре нн я ес кізу  са йт у . 

4 ет ап  – ро зр об ка  ди за йн у са йт у за  до по мо го ю ко нс тр ук то ру  са йт ів Tilda (з 

ви ко ри ст ан ня м од но го  з-по між 180 ша бл он ів), оп ис  пр ое кт у, до да нн я 

ілю ст ра цій, відг ук ів та  ко нт ак тів.  

Пр и по бу до ві го ло вн ої ст ор інк и ос об ли ву  ув аг у не об хідн о пр ид іли ти  

ко ль ор ов ій га мм і, як а по ви нн а бу ти  ви ко на на  в фірм ов ом у ст ил і, шр иф та м, як і 

по ви нн і бу ти  зр оз ум іли ми  і ле гк им и дл я чи та нн я (ри с. 3.12, 3.13). 

 

Рис. 3.12. Розробка головної сторінки підприємства «Клімат-Еко-Систем» 

 

 

Рис. 3.13. Розташування інформаційних блоків 

 

5 ет ап  – на по вн ен ня  са йт у. 
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Ро бо та  на д те кс то м - од на  з кл юч ов их  пр и підг от ов ці са йт у. На  на шу  ду мк у, 

са йт и ко нк ур ен тів пе ре на си че ні за йв ою  інф ор ма цією, як у ду же  ва жк о чи та ти  

зв ич ай но му  по ку пц ев і. Са ме  то му  бу ло  ви ріше но  на да ти  пр ос ти й те кс т, як ий  

ле гк о чи та ти  і зр оз ум іти .  

По  ко жн ом у то ва ру  на да но  3 бл ок и інф ор ма ції: 

1 бл ок  – ро зг ор ну та  інф ор ма ція дл я об ізн ан ог о по ку пц я, де  вк аз ан о по вн ий  

оп ис  то ва ру ;  

2 бл ок  – ст ис ла  інф ор ма ція пр о за га ль ні ха ра кт ер ис ти ки ; 

3 бл ок  – ціна  (ри с. 3.14, 3.15). 

 

Рис. 3.14. Інформаційний блок про товар з розгорнутим описом 

 

 

Рис. 3.15. Інформаційний блок про товар «Характеристика» 
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Ще  од не  ва жл ив е ріше нн я – ле гк іст ь що до  оф ор мл ен ня  по ку пк и. Об ра ти  

то ва р та  оф ор ми ти  по ку пк у – це  дія в од ин  «кл ік». На  но во му  са йт і це  ви гл яд ає 

на ст уп ни м чи но м (ри с. 3.16, 3.17):  

 

Рис. 3.16. Оформлення покупки на сайті 

 

 

Рис.3.17. Розрахунок вартості кондиціонеру 

 

6 ет ап  – пе ре не се нн я са йт у на  до ме н. 

Ко ли  са йт  ст во ре ни й, не об хідн о ст во ри ти  йо го  ім’я (до ме н) та  сп ла ти ти  за  

хо ст ин г (місц е, де  зб ер іга ют ьс я вс і да ні са йт у та  ав то ма ти чн о відк ри ва ют ьс я, 

ко ли  відв іду ва ч пе ре хо ди ть  на  ст ор інк у). Та ко ж ва рт о ре те ль но  пе ре віри ти  як  



 

 

81 

 
пр ац ює ко жн а фу нк ція са йт у, як  шв ид ко  об ро бл яю ть ся  ос об ис ті да ні та  чи  

ко ре кт но  пр ох од ит ь оп ла та  на  вс і ви ди  пл ат іжн их  си ст ем . 

7 ет ап  - на ла шт ув ан ня  Google Analytics та  Pixel у Facebook. 

На віть  як що  підп ри ємс тв о за ра з не  пл ан ує за пу ск ат и ре кл ам у, зб ір 

ан ал іти ки  до по мо же  відс лідк ов ув ат и ак ти вн іст ь са йт у. А за вд як и пікс ел ю 

от ри ма єте  да ні пр о ціль ов у ау ди то рію та  їх дії на  ст ор інц і. 

Відс те жу ва ти  ст ат ис ти чн і да ні са йт у на  Tilda мо жн а за вд як и вб уд ов ан ій 

ан ал іти ці: 

- кіль кіст ь відв іду ва чів – ск іль ки  лю де й пе ре йш ло  на  ва ш са йт ; 

- пе ре гл яд и ст ор іно к; 

- ре йт ин г на йп оп ул яр ніши х ст ор іно к; 

- до ля  пе ре гл яд ів з мо біль ни х пр ис тр оїв; 

- кіль кіст ь за яв ок , за ли ше ни х на  са йт і; 

- ко нв ер сія – відн ош ен ня  чи сл а ти х, хт о зр об ив  за пр оп он ов ан у дію на  са йт і 

до  за га ль но ї кіль ко ст і йо го  відв іду ва чів; 

- ча с пе ре гл яд у ст ор іно к; 

- відс от ок  до ск ро лю ва нн я – ск іль ки  лю де й пе ре гл яд аю ть  ст ор інк и са йт у до  

кінц я. 

Дл я до да тк ов ої ст ат ис ти ки  є мо жл ив іст ь на ла шт ув ан ня  се рв ісу  Google 

Analytics. 

Еф ек ти вн іст ь ро бо ти  са йт у підп ри ємс тв а не  мо жл ив о оц іни ти  бе з 

ст ат ис ти чн их  да ни х, як і на да ют ь різн ом ан ітн і ан ал іти чн і інт ер не т-се рв іси . 

Ск ор ис та вш ис ь од нією з ан ал іти чн их  си ст ем , є зм ог а ви зн ач ит и кіль кіст ь 

пе ре гл яд ів, кіль кіст ь відв іду ва чів, се сій, хо ст ів, пе ре за ва нт аж ен ь, пе ре гл яд ів бе з 

cookies, се ре дн ю тр ив ал іст ь пе ре гл яд ів на  од но го  відв іду ва ча .  

От же , у ви па дк ах  ни зь ко ї еф ек ти вн ос ті ро бо ти  ве б-са йт у підп ри ємс тв а та  

дл я з’яс ув ан ня  пр ич ин  не вд ач  ре ко ме нд уєть ся  пр ов ед ен ня  ма рк ет ин го во го  
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ау ди ту  ве б-са йт у, пр и як ом у зд ійс ню єть ся  пе ре вірк а са йт у з то чк и зо ру  

зр уч но ст і ко ри ст ув ан ня , ан ал ізу  ау ди то рії са йт у, ст ра те гії йо го  пр ос ув ан ня , 

оц інк и ко нк ур ен то сп ро мо жн ос ті ре су рс у. Ма рк ет ин го ви й ау ди т мо жу ть  

зд ійс ню ва ти  од ин  чи  де кіль ка  сп івр об ітн ик ів підп ри ємс тв а, аб о ж ст ор он ня  

ау ди то рс ьк а фірм а. 

 

3.3. Уд ос ко на ле нн я ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а 

 

Післ я то го , як  бу ло  по бу до ва но  са йт  з ур ах ув ан ня м вс іх по ми ло к, 

вс та но вл ен о си ст ем у ан ал іти ки  та  пр ов ед ен ня  по пе ре дн ьо го  те ст ув ан ня  са йт у 

мо жн а пе ре хо ди ти  до  ро зр об ки  ма рк ет ин го во ї по літи ки  пр ос ув ан ня  то ва рів на  

са йт і підп ри ємс тв а. 

Пр оп он уємо  ст во ри ти  ст ор інк у у Facebook й Instagram та  на ла шт ув ат и 

ре кл ам ні по відо мл ен ня . Відз на чи мо , що  вс я оф іційн а ре кл ам а в Instagram йд е 

че ре з Facebook. Пр и ць ом у на віть  не  об ов 'яз ко во  ма ти  ра ху но к у Instagram, ал е 

ра ху но к у Facebook і оф іційн у ст ор інк у дл я ва шо го  бізн ес у - об ов 'яз ко во . 

От же , ро зг ля не мо  ос но вн і ет ап и по бу до ви  ре кл ам но ї ка мп ан ії на  Facebook. 

1 ет ап  - ви зн ач ен ня  ме ти  ре кл ам но ї ка мп ан ії. Ко ли  ви зн ач аєть ся  ме та  

ре кл ам но ї ка мп ан ії, ви  по ка зу єте  Facebook, як у оп ти міза ційн у ст ра те гію йо му  

ви ко ри ст ов ув ат и, що б от ри ма ти  ма кс им ал ьн ий  еф ек т.  

В як ос ті ме ти  дл я підп ри ємс тв а дл я зб іль ше нн я кіль ко ст і за мо вл ен ь в 

інт ер не т-ма га зи ні об ир аємо  за  ме ту  «Ко нв ер сії» (ри с.3.18). Пр и ви бо рі та ко ї 

ме ти , Facebook бу де  оп ти мізу ва ти  ре кл ам ні ка мп ан ії та ки м чи но м, що б 

ко ри ст ув ач , як ий  «кл іка є» на  ре кл ам у підп ри ємс тв а бу в ма кс им ал ьн о сх ил ьн ий  

до  зд ійс не нн я ко нв ер сії на  зо вн ішн іх са йт ах . 
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Рис. 3.18. Визначення мети рекламної кампанії 

 

2 ет ап  - ви бір бю дж ет у. 

Ви  мо же те  вк аз ат и бю дж ет  на  од ин  де нь  аб о на  ве сь  те рм ін за пу ск у 

ка мп ан ії. Як що  ви  об ир аєте  де нн ий  бю дж ет : 

- до пу ск аєть ся  не зн ач на  пе ре ви тр ат а за зн ач ен ог о бю дж ет у; 

- не до ст уп на  на ст ро йк а гр аф іка  по ка зу  ре кл ам и. 

Як що  об ир аєть ся  ви ко ри ст ов ув ат и бю дж ет  на  ве сь  те рм ін: 

- вс та но вл юєть ся  ст ро ги й бю дж ет , як ий  си ст ем а не  зм ож е 

пе ре ви тр ач ат и; 

- ко шт и бу ду ть  рівн ом ірн о ро зп од іле ні по  дн ям , як і ви  вк аж ет е; 

- мо жн а вк аз ат и ча с по ка зу  ре кл ам и, на пр ик ла д, з 9 до  21 (ри с.3.19). 

Бе з за да нн я у Facebook ст яг уєть ся  оп ла та  за  1000 по ка зів. Др уг ий  ва ріан т – 

оп ла та  за  кл ік за  по си ла нн ям . Пр оп он уємо   сп ро бу ва ти  об ид ва  ва ріан та  і 
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ви бр ат и на йб іль ш пр ид ат ни й. За зн ач им о, що  ал аш ту ва нн я мо жн а зм іни ти  бу дь -

як ої ми ті. 

 

 

Рис. 3.19. Вибір бюджету рекламної кампанії 

 

Ту т ва м по тр ібн о бу де  вк аз ат и ма кс им ал ьн у ст ав ку  оп ла ти . У Facebook 

та ко ж є мо жл ив іст ь ав то ма ти чн ог о ко ри гу ва нн я ва рт ос ті ог ол ош ен ь. Ко шт и 

бу ду ть  ро зп од іле ні між ус іма  гр уп ам и ог ол ош ен ь, що б ви  мо гл и от ри ма ти  

на йк ра щі ре зу ль та ти  з ур ах ув ан ня м ріше нь  що до  оп ти міза ції по ка зу  та  ст ра те гії 

ст ав ок . Ця  фу нк ція до зв ол яє оп ти мізу ва ти  ви тр ат и ко мп ан ії на  ре кл ам у та  

гр ам от ніше  ви тр ач ат и ре кл ам ни й бю дж ет . 

3 ет ап  - ви бір ау ди то рії та  на ла шт ув ан ня  та рг ет у. 

На  ць ом у ет ап і об ир аємо  на шо го  ціль ов ог о сп ож ив ач а. Пе ре ва га  

та рг ет ин гу  на  Facebook - гн уч ке  на ла шт ув ан ня  ціль ов ої ау ди то рії.  

По ле  «Інд ив іду ал ьн о на ла шт ов ан і ау ди то рії» ви ко ри ст ов уєть ся , як що  у ва с 

вж е є ра ніше  ст во ре ні ау ди то рії. У ва с є мо жл ив іст ь: 

1. Ви бр ат и кр аїну , вік, ст ат ь і мо ви . Дл я ць ог о пр оа на лізу йт е ва шу  

ау ди то рію в Google Analytics. 
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Дл я біль шо ст і те м кр ащ е ви би ра ти  на ла шт ув ан ня  «Місц ев і жи те лі», а не  

«Вс і лю ди ».  

2. Вк аз ат и інт ер ес и ау ди то рії. 

3. На ла шт ув ат и зв 'яз ки . На пр ик ла д, мо жн а не  по ка зу ва ти  ог ол ош ен ня  

лю дя м, як і вж е підп ис ан і на  ва шу  ст ор інк у. 

4. За ва нт аж ит и св ою  ау ди то рію. На пр ик ла д, сп ис ок  кл ієнт ів (ри с.3.20). 

 

Рис. 3.20. Вибір аудиторії та налаштування таргету 

 

4 ет ап  - ви бір місц я ро зм іще нн я ре кл ам и. 

По тр ібн о ви бр ат и місц я, де  бу ду ть  по ка зу ва ти ся  ог ол ош ен ня . Як що  об ра ти  

ав то ма ти чн і пл ей см ен ти , Facebook бу де  ро зм іщу ва ти  ре кл ам у в но ви нн ій 

ст річц і Facebook, в ре кл ам но му  бл оц і пр ав ор уч , в Facebook Stories, в Insta Stories, 

в ст річц і Instagram, в мо біль ній ст річц і но ви н то що . Є мо жл ив іст ь відр аз у 

відк лю чи ти  пл ей см ен ти , як і вв аж аю ть ся  не еф ек ти вн им и дл я ко мп ан ії (ри с. 

3.21). 
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Рис. 3.21. Вибір місця розміщення реклами 

 

5 ет ап  - ст во ре нн я ре кл ам но го  ог ол ош ен ня . 

Дл я по ча тк у по тр ібн о ви бр ат и фо рм ат  ог ол ош ен ня . Во но  мо же  бу ти  у 

ви гл яд і кіль це во ї га ле ре ї, в як у мо жн а по міст ит и ма кс им ум  10 фо то гр аф ій, 

зб ірк и аб о од но го  зо бр аж ен ня  аб о віде о. Facebook да є підк аз ки  що до  фо рм ат ів 

фо то гр аф ій (ри с. 3.22, 3.23, 3.24). 

 

 

Рис. 3.22. Приклад створення рекламного оголошення 



 

 

87 

 

 

Рис. 3.23. Приклад створення рекламного оголошення 

 

 

Рис. 3.23. Приклад створення рекламного оголошення 

 

Як що  об ир аєть ся  фо рм ат  «Од не  зо бр аж ен ня  аб о віде о» не об хідн о зр об ит и 

на ст уп ні дії: 

1. За ва нт аж ит и по тр ібн е зо бр аж ен ня . Зо бр аж ен ня  ма є міст ит и не  біль ше  

20% те кс ту , іна кш е Facebook зн из ит ь ох оп ле нн я ог ол ош ен ня . 

2. Вк аз ат и по са дк ов у ст ор інк у, на  як у ве ст им е ре кл ам а, - ад ре су  інт ер не т-

ма га зи ну , ле нд інг у з то ва ра ми  то що . 
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3. Об ра ти  за го ло во к ог ол ош ен ня . Як що  на  са йт і пр оп ис ан о title, він 

ав то ма ти чн о підт яг не ть ся  в ог ол ош ен ня . Мо жн а за ли ши ти  йо го . 

4. На пи са ти  те кс т дл я оп ис у ог ол ош ен ня . Об ме жт ес я кіль ко ма  ко ро тк им и 

ко нк ре тн им и ре че нн ям и. 

5. Об ер іть  за кл ик  до  дії - на зв у кн оп ки  на  ог ол ош ен ні. Дл я інт ер не т-

ма га зи ну  підх од ят ь кн оп ки  «Ку пи ти », «Пе ре йт и» то що . 

6. Ст во ри ти  ре кл ам у на  інш ій мо ві, як що  це  не об хідн о. 

7. Підк лю чіть  UTM-мітк и. Це  ва жл ив о, як що  відс те жу ют ьс я дж ер ел а 

тр аф іку  в Google Analytics. 

9. Пе ре віри ти , чи  вс е пр ав ил ьн о, в бл оц і по пе ре дн ьо го  пе ре гл яд у ре кл ам и. 

10. На ти сн ут и кн оп ку  «Підт ве рд ит и», післ я чо го  ре кл ам а піде  на  

мо де ра цію, як а тр ив ат им е бл из ьк о дв ох  го ди н. 

Ос но вн і пр ав ил а ро зм іще нн я ре кл ам и в Facebook: 

1. Пе ре д пу бл іка цією вс я ре кл ам а пр ох од ит ь мо де ра цію, як а за йм ає до  24 

го ди н. 

2. Як що  ре кл ам у не  сх ва ле но , мо жн а відр ед аг ув ат и її, що б во на  по ча ла  

відп ов іда ти  ви мо га м. 

3. Ог ол ош ен ня  не  ма ют ь міст ит и ре кл ам у не ле га ль ни х то ва рів, тю тю но во ї 

пр од ук ції, ліків, не бе зп еч ни х ха рч ов их  до ба во к, зб ро ї та  то ва рів дл я до ро сл их . 

4. В ог ол ош ен ня х не до пу ст им а ди ск ри міна ція за  різн им и оз на ка ми  та  

не це нз ур на  ле кс ик а. 

Ре кл ам а у Facebook - це  шв ид ки й сп ос іб за лу чи ти  ціль ов у ау ди то рію до  

вз аємо дії з ва ши м пр од ук то м. Во на  ле гк а в на ла шт ув ан ні, да є мо ме нт ал ьн ий  

ре зу ль та т та  ко шт ує не до ро го . Дл я се ре дн ьо го  та  ве ли ко го  бізн ес ів кр ащ е 

ви ко ри ст ов ув ат и пр оф ес ійн е на ла шт ув ан ня  че ре з Facebook Ads, що б 

відс те жу ва ти  вс і то нк ощ і ре аг ув ан ня  ціль ов ої ау ди то рії та  ко нт ро лю ва ти  

бю дж ет  [17]. 
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Що  ст ос уєть ся  ос об ли во ст ей  ро зт аш ув ан ня  та рг ет ов ан ої ре кл ам и в 

Instagram, то  до  ос но вн их  пе ре ва г та ко го  ре кл ам но го  по відо мл ен ня  відн ос ит ьс я: 

- шв ид ке  на ла шт ув ан ня  і за пу ск  (не  по тр ібн о сп ілк ув ат ис я з бл ог ер ом  – 

вл ас ни ко м ст ор інк и); 

- не ма є «лю дс ьк ог о фа кт ор у» (бл ог ер  мо же  по га но  зр об ит и св ою  ро бо ту  

аб о об ду ри ти  і не  оп уб ліку ва ти  ре кл ам ни й по ст  зо вс ім); 

- гн уч ке  на ла шт ув ан ня  ау ди то рії, як а бу де  ба чи ти  ре кл ам ни й по ст  (вс я 

інф ор ма ція пр о ко ри ст ув ач ів підт яг уєть ся  з їх пр оф ілів на  Facebook); 

- по вн ий  ко нт ро ль  те рм інів по ка зу  і то го , ск іль ки  бу де  ко шт ув ат и ре кл ам а 

в Instagram; 

- де та ль на  ст ат ис ти ка  (ск іль ки  лю де й по ба чи ли  ре кл ам у, ск іль ки  пе ре йш ли  

за  по си ла нн ям  та  ін.). 

Існ ую ть  пе вн і пр ав ил а ро зм іще нн я та рг ет ов ан ої ре кл ам и в Instagram і як що  

їх не  ви ко ну ва ти , ви ни ка ют ь пр об ле ми , а са ме : 

- ст ор інк а не  пе ре ве де на  в бізн ес -пр оф іль ; 

- ви  не  є ад мініст ра то ро м ст ор інк и на  Facebook (аб о у ва с за бо рг ов ан іст ь по  

ре кл ам і на  Facebook), до  як ої пр ив ’яз ан ий  ак ка ун т Instagram - в ць ом у ви па дк у 

з'яв ля єть ся  по відо мл ен ня  «Ви  не  мо же те  ст во рю ва ти  ре кл ам у дл я Ст ор інк и 

Facebook, підк лю че но ї до  ць ог о ак ка ун ту  Instagram»; 

- фо то  не відп ов ідн ог о ро зм іру ; 

- те кс т до вш ий  300 си мв ол ів; 

- ст ор інк у на  Facebook за бл ок ув ал и (на пр ик ла д, як що  бу ло  ст во ре но  «фе йк » 

під ці цілі). 

По вн ий  сп ис ок  пр ав ил : 

1. Пр ос ув ат и по ст и і ро би ти  ре кл ам у в Instagram че ре з Facebook мо жн а 

тіль ки  зр об ив ши  бізн ес -ак ка ун т в Instagram. 
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2. Ви  по ви нн і бу ти  ад мініст ра то ро м ст ор інк и Facebook, до  як ої пр ив 'яз ан ий  

ак ка ун т Instagram. 

3. Те кс т: до  300 си мв ол ів 

4. Ро зм ір Ка рт ин ки : 

- кв ад ра т - мініму м 600*600 пікс ел ів, ма кс им ум  1936*1936 пікс ел ів 

- пр ям ок ут ни к (ал ьб ом на  ор ієнт ац ія) - мін. 600*315, ма кс . 1936*1936 

пр ям ок ут ни к (кн иж ко ва  ор ієнт ац ія) - мін. 600*750, ма кс . 1936*1936 

5. Віде о: ма кс им ум  4 Гб . 

6. Сп івв ідн ош ен ня  ст ор ін ка рт ин ки /віде о 

- Кв ад ра т - 1:1 

- Ал ьб ом на  ор ієнт ац ія - 1,91:1 

- Кн иж ко ва  ор ієнт ац ія - 4:5 

6. За бо ро не ні ма те ріал и: ліки , тю тю н, то ва ри  дл я до ро сл их , зо бр аж ен ня  

«до » і «післ я» і ін. [35, 48, 49]. 

Та ки м чи но м, та рг ет ов ан а ре кл ам а пр ин ес е ма кс им ум  ко ри ст і, як що  на  

підп ри ємс тв і бу де  по ст ійн о пр ов од ит ьс я ау ди т ве б-ре су рс ів, ви вч ат ис я 

еф ек ти вн іст ь ре кл ам ни х ог ол ош ен ь, те ст ув ан ня  різн их  ау ди то рії, пе ріод ич но  

міня ти ся  кр еа ти вн іст ь ре кл ам ни х по відо мл ен ь і ви ко ри ст ов ув ат ис я но ві 

за кл ик и до  дії. 

 

Ви сн ов ок  до  тр ет ьо го  ро зд ілу  

 

З ме то ю пр ов ед ен ня  ау ди ту  са йт у підп ри ємс тв а за пр оп он ов ан о 

ви ко ри ст ан ня  су ча сн их  SEO-пл ат фо рм  - SerpStat та  SE Ranking, як і ма ют ь пе вн і 

ос об ли во ст і і до по вн юю ть  од на  од ну . 
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Ан ал із ве б-ре су рс у підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Си ст ем » до зв ол ив  

ви зн ач ит и пе вн і пр об ле ми  в ро бо ті са йт у та  до вів, що  не об хідн а те рм іно ва  

пе ре бу до ва  са йт у та  по шу к шл ях ів йо го  оп ти міза ції. 

Ро зр об ле но  пр ое кт  но во го  ве б-са йт у підп ри ємс тв а за  до по мо го ю 

бе зк ош то вн ог о ко нс тр ук то ру  са йт ів Tilda, як ий  є пл ат фо рм ою  з се рй оз ни м 

фу нк ціон ал ом  та  мо жл ив ос тя ми , як а по ст ійн о ро зв ив аєть ся , та  вв од ит ь но ві 

інс тр ум ен ти  дл я ве б-ро зр об ки . 

За пр оп он ов ан о на ла шт ув ан ня  ан ал іти ки  но во го  са йт у за вд як и як ій мо жн а 

відс те жу ва ти  на ст уп ні да ні: кіль кіст ь відв іду ва чів; пе ре гл яд и ст ор іно к; ре йт ин г 

на йп оп ул яр ніши х ст ор іно к; до лю  пе ре гл яд ів з мо біль ни х пр ис тр оїв; кіль кіст ь 

за яв ок , за ли ше ни х на  са йт і; ко нв ер сію; ча с пе ре гл яд у ст ор іно к; відс от ок  

до ск ро лю ва нн я, то що . 

Післ я по бу до ви  са йт у, вс та но вл ен ня  си ст ем и ан ал іти ки  та  пр ов ед ен ня  

по пе ре дн ьо го  те ст ув ан ня  са йт у за пр оп он ов ан о ро зр об ка  ма рк ет ин го во ї 

по літи ки  пр ос ув ан ня  то ва рів на  са йт і підп ри ємс тв а у Facebook та  Instagram.  

Пр ов ед ен о по ет ап не  на ла шт ув ан ня  ре кл ам но го  по відо мл ен ня  у ме ре жі 

Facebook та  Instagram та  до ве де но , що  це  є до ст ат нь о шв ид ки м за со бо м 

за лу че нн я ціль ов ої ау ди то рії до  вз аємо дії з то ва ра ми  підп ри ємс тв а, як а ле гк а в 

на ла шт ув ан ні, да є мо ме нт ал ьн ий  ре зу ль та т та  ма є не ви со ку  ва рт іст ь.  
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ВИ СН ОВ КИ  

 

Підв од яч и підс ум ки  кв ал іфіка ційн ої ро бо ти  на  те му  «Уд ос ко на ле нн я 

су ча сн их  інт ер ак ти вн их  ме то дів ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а 

«Кл іма т-Ек о-Сіст ем », мо жн а зр об ит и на ст уп ні ви сн ов ки : 

1. Ан ал із су ча сн их  те нд ен цій ро зв ит ку  ци фр ов ог о ри нк у до зв ол ив  

ви зн ач ит и на ст уп ні те нд ен ції: шв ид ке  зр ос та нн я кіль ко ст і ко ри ст ув ач ів 

Інт ер не ту , як і ак ти вн о пе ре хо дя ть  до  ку півл і то ва рів та  по сл уг  он -ла йн  у зв ’яз ку  

з чи м відб ув аєть ся  ро зв ит ок  інт ер не т-то рг івл і; зм іна  по ве дінк а сп ож ив ач а, як ий  

по -інш ом у пр ий ма є ріше нн я пр о ку півл ю, ма є до ст уп  до  ве ли ки х об ся гів 

інф ор ма ції пр о то ва р аб о по сл уг и, не  ма є ге ог ра фічн их  та  ча со ви х об ме же нь . 

2. Ви зн ач ен ня  зм іст у по ня ть  «ел ек тр он ни й ма рк ет ин г», «ел ек тр он ни й 

бізн ес », «е-ко ме рц ія» та  «інт ер ак ти вн ий  ма рк ет ин г», на да ло  зм ог у що до  

ро зу мінн я по ня тт я «інт ер ак ти вн ог о ма рк ет ин гу », під як им  сл ід ро зу міти  фо рм у 

пр ям ог о ма рк ет ин гу , що  зд ійс ню єть ся  за  до по мо го ю інт ер ак ти вн их  

ко мп ’ют ер ни х сл уж б, що  на да ют ь інф ор ма ційн і по сл уг и в оп ер ат ив но му  

ре жи мі за  до по мо го ю си ст ем , що  за бе зп еч ую ть  дв ос то ро нн ій ел ек тр он ни й 

зв ’яз ок  між пр од ав це м і по ку пц ем .  

Ви зн ач ен о, що  інт ер ак ти вн ий  ма рк ет ин г на  су ча сн ом у ри нк у ви ко ри ст ов ує 

та кі інт ер ак ти вн і те хн ол ог ії як  те ле ба че нн я, Інт ер не т, со ціал ьн і ме ре жі, 

ме се нд же ри , ра діо та  інш і ме діа в Інт ер не ті. Ос об ли ви й ас пе кт  в ць ом у пи та нн і 

ро би ть ся  на  те хн ічн і мо жл ив ос ті су ча сн их  ме діа ре су рс ів. Об ’єдн ує вс і ці 

ре су рс и од не  - дл я їх ви ко ри ст ан ня  не об хідн о ви ко ри ст ан ня  он -ла йн  

се ре до ви ща . 

3. Пр ов ед ен ня  по рівн ял ьн ог о ан ал ізу  тр ад иц ійн ог о та  ци фр ов ог о 

ма рк ет ин гу  на да ло  мо жл ив іст ь зр об ит и ви сн ов ок  пр о те , що  ци фр ов ий  

ма рк ет ин г пе ре ма га є тр ад иц ійн ий  ма рк ет ин г че ре з ве ли ку  кіль кіст ь пе ре ва г та  
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мо жл ив ос те й, що  пр оп он ую ть ся  сп ож ив ач ам . Сп ож ив ач і ак ти вн о пр ий ма ют ь 

уч ас ть  і за до во ль ня ют ь св ої по тр еб и біль ш пе рс он ал ізо ва но , а інт ер не т-

ма рк ет ин г пр оп он ує бе зп ро бл ем ни й ма рк ет ин г, як ий  шв ид ко  ад ап ту єть ся  під їх 

по тр еб и і см ак и. 

4. Ви зн ач ен о, що  од ни м із ос но вн их  ел ем ен тів ко му ніка цій на  ци фр ов ом у 

ри нк у є ве б-ре су рс  підп ри ємс тв а, від ус пішн ої ро зр об ки  як ог о за ле жи ть  

існ ув ан ня  су ча сн ог о підп ри ємс тв а, що  діє на  ци фр ов ом у ри нк у. 

До ве де но , що  дл я ус пішн ог о пр ос ув ан ня  ве б-са йт у підп ри ємс тв а не об хідн о 

пр ов ед ен ня  по ст ійн ог о ма рк ет ин го во го  ау ди ту  за  ре зу ль та та ми  як ог о, мо жн а 

пр ов ес ти  оп ти міза цію ро бо ти  са йт у, а са ме : пр ов ес ти  не ст ан да рт не  

по зи ціон ув ан ня  пр од ук ції та  по сл уг , ск ор ис та ти ся  но ви ми  по шу ко ви ми  

за пи та ми ; за бе зп еч ит и пр ис ут ніст ь в Інт ер не ті інф ор ма ції пр о підп ри ємс тв о; 

зб іль ши ти  відв іду ва ніст ь са йт у; по ст ійн о на ро щу ва ти  ко нт ен т. 

5. В як ос ті об ’єкт у до сл ідж ен ня  бу ло  об ра но  ма рк ет ин го ва  ко му ніка ційн а 

по літи ка  пр ив ат но го  підп ри ємс тв а «Кл іма т-Ек о-Сіст ем », як е є то рг ов ел ьн о-

по се ре дн иц ьк им  підп ри ємс тв ом , що  зд ійс ню є ро зд рібн ий  пр од аж  

ко нд иц іон ер ів відо ми х св іто ви х бр ен дів, ус та но вл ен ня  й об сл уг ов ув ан ня  

ко нд иц іон ер ів, а та ко ж пр ое кт ув ан ня  і по бу до ва  си ст ем  ве нт ил яц ії. Ви зн ач ен о, 

що  за  ос та нн і дв а ро ки  відб ув ся  сп ад  об ся гів пр од аж у ве нт ил яц ійн ог о 

об ла дн ан ня , що  по в’яз ан о із по літи чн ою  та  ек он ом ічн ою  не ст аб іль ніст ю; 

ск ор оч ен ня м об ся гів бу дівн иц тв а ко ме рц ійн их  і жи тл ов их  об ’єкт ів; сп ад  

ку піве ль но ї зд ат но ст і, зн иж ен ня  ак ти вн ос ті на се ле нн я в ціло му . Од но ю із 

су тт єви х пр ич ин  ви зн ач ен о па нд ем ію ко ро на віру су , як а по вн іст ю зм іни ла  

пр ин ци пи  ве де нн я бізн ес у і по ве дінк у сп ож ив ач а. 

6. Вс еб ічн ий  ан ал із ос но вн их  по ка зн ик ів діял ьн ос ті підп ри ємс тв а та  

ор га ніза цію йо го  ма рк ет ин го во ї по літи ки  до вів, що  підп ри ємс тв о зн ах од ит ьс я в 

не  ду же  хо ро шо му  ст ан і, що  об ум ов ле не  зн иж ен ня м пр иб ут ку , пр од аж ів, 
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зб іль ше нн я ва рт ос ті об ла дн ан ня  і інш их  не га ти вн их  яв ищ . В св ою  че рг у, 

пр ов ед ен ий  ан ал із ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а та ко ж 

ви зн ач ив  ни зк у пр об ле м, як і існ ую ть  на  підп ри ємс тв і, а са ме : не до ск он ал іст ь 

ве б-ре су рс ів підп ри ємс тв а та  не до ст ат нє ви ко ри ст ан ня  вс іх мо жл ив ос те й 

інт ер не т-те хн ол ог ій, що  по тр еб ує вп ро ва дж ен ня  су ча сн их  ме то дів 

ма рк ет ин го во ї ко му ніка ційн ої по літи ки  підп ри ємс тв а. 

7. З ме то ю по кр ащ ен ня  діял ьн ос ті підп ри ємс тв а та  йо го  ма рк ет ин го во ї 

по літи ки  пр ов ед ен о ау ди т са йт у підп ри ємс тв а з ви ко ри ст ан ня м су ча сн их  SEO-

пл ат фо рм  - SerpStat та  SE Ranking, за  ре зу ль та та ми  як ог о ро зр об ле но  пр ое кт  

но во го  ве б-са йт у підп ри ємс тв а за  до по мо го ю бе зк ош то вн ог о ко нс тр ук то ру  

са йт ів Tilda, як ий  є пл ат фо рм ою  з се рй оз ни м фу нк ціон ал ом  та  мо жл ив ос тя ми , 

як а по ст ійн о ро зв ив аєть ся , та  вв од ит ь но ві інс тр ум ен ти  дл я ве б-ро зр об ки ; 

за пр оп он ов ан о на ла шт ув ан ня  ан ал іти ки  но во го  са йт у за вд як и як ій мо жн а 

відс те жу ва ти  на ст уп ні да ні: кіль кіст ь відв іду ва чів; пе ре гл яд и ст ор іно к; ре йт ин г 

на йп оп ул яр ніши х ст ор іно к; до лю  пе ре гл яд ів з мо біль ни х пр ис тр оїв; кіль кіст ь 

за яв ок , за ли ше ни х на  са йт і; ко нв ер сію; ча с пе ре гл яд у ст ор іно к; відс от ок  

до ск ро лю ва нн я, то що . 

8. Післ я по бу до ви  са йт у, вс та но вл ен ня  си ст ем и ан ал іти ки  та  пр ов ед ен ня  

по пе ре дн ьо го  те ст ув ан ня  са йт у ро зр об ле но  ма рк ет ин го ва  по літи ка  пр ос ув ан ня  

то ва рів на  са йт і підп ри ємс тв а у Facebook та  Instagram; пр ов ед ен о по ет ап не  

на ла шт ув ан ня  ре кл ам но го  по відо мл ен ня  у ме ре жі Facebook та  Instagram та  

до ве де но , що  це  є до ст ат нь о шв ид ки м за со бо м за лу че нн я ціль ов ої ау ди то рії до  

вз аємо дії з то ва ра ми  підп ри ємс тв а, як а ле гк а в на ла шт ув ан ні, да є мо ме нт ал ьн ий  

ре зу ль та т та  ма є не ви со ку  ва рт іст ь.  

От же , от ри ма ні ре зу ль та ти  на да ют ь зм ог у за пр оп он ув ат и їх до  

ви ко ри ст ан ня  на  дійс но му  підп ри ємс тв у, по кр ащ ит и йо го  ст ан  та  за йн ят и гідн е 

місц е се ре д ко нк ур ен тів. 
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