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Вступ
У ХХІ столітті соціальні мережі ста-
ли зв’язковою ланкою між людиною 
і брендом, за таких умов контент-
маркетинг перетворився в інструмент 
впливу на свідомість особи, що при-
ймає рішення про покупку та відповід-
но, споживчі рішення. Лідери рейтин-
гу Fortune 500 за 2018 рік – Walmart, 
Exxon Mobil, Berkshire Hathaway, Apple, 
Amazon.com, General Motors та інші 
успішно використовують соціальні 
медіа-платформи в своєму бізнесі [1]. 
Із ТОР-100 компаній рейтингу 65% ма-
ють активні акаунти на Twitter, 54% 
– сторінки на Facebook, 50% – кана-
ли на YouTube, а 33% ведуть корпора-
тивні блоги. У кожної компанії є кілька 
точок присутності в кожній соціальній 
мережі, лише 20% з них використову-
ють усі чотири платформи [1]. Завдя-
ки еволюції алгоритмів Google, цифро-
візації бізнес-простору й суспільного 
життя, а також інших технічних рішень 
контент став «паливом для сучасно-
го маркетингу» (Майкл Стелзнер) [2], 
«валютою» (Джон Вюббен), що напо-
внює продажі [3]. Контент розмив межі 

між інформуванням і просуванням, за-
безпечуючи поінформованість, пізна-
ванність, лояльність та довіру до брен-
ду.    

В маркетингу емоційній складовій тра-
диційно приділялося значне місце, під-
твердженням чому у царині експери-
ментальної (поведінкової) економі-
ки стали праці П.  Зака з нейробіоло-
гії довіри [4]. За результатами дослі-
джень, проведених Edelman Digital у 
2018 році, кожен четвертий із десяти 
опитаних споживачів завдяки взаємо-
дії через соціальні мережі висловлює 
емоційну прив’язку та залученість до 
бренду [5]. 

На просторі транзитивних економік в 
останні п’ять років триває пік актуалі-
зації контент-маркетингу, про що свід-
чить публікаційна активність науков-
ців та практиків. Переважна більшість 
праць присвячена розкриттю понят-
тя «контент-маркетинг» [6-8, 9], ін-
струментарію його застосування [10-
12]. Топ-темами зарубіжних авторів, в 
яких системно розкривається контент-
маркетингова стратегія є «періодич-
на таблиця» Кріса  Лейка [13], засади 
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управління контент-маркетингом Ро-
берта Роуза та Джо  Пуліцци [15] та 
інші. 

Постановка завдання
Споконвічна методологічна дилема: 
маркетинг – наука чи мистецтво спо-
нукала наш авторський колектив до 
написання даної статті. Симбіоз ін-
формаційних технологій та експери-
ментальної (поведінкової) економі-
ки розширив інструментарій цілеспря-
мованого впливу на поведінку спо-
живача. Контент-маркетинг як окре-
мий напрямок стратегії просуван-
ня фірми став невід’ємним елементом 
сучасної бізнес-культури. Контент-
маркетингова стратегія становить ядро 
інбаунд-маркетингу та спрямована на 
досягнення цілей бізнесу шляхом ство-
рення ціннісного контенту – інформа-
ційно та емоційно наповненого змісту 
звернень та спілкування, що забезпе-
чує довгострокові відносини бренду із 
цільовою аудиторією (ЦА), навчання і 
розвиток ринку завдяки присутності та 
комунікації в онлайн-просторі. 

Контент-маркетинг перетворився на 
серцевину сучасного маркетингу, 
оскільки дозволяє відстежувати шлях, 
який проходить споживач від пошу-
ку ідеї про товар/послугу до моменту 
здійснення трансакції. Маркетинговий 
аналіз того, як з’являється потреба, 
«біль» клієнта, якими джерелами він 
користується для пошуку інформації, 
що саме аналізує споживач при вибо-
рі товару дозволяє створити персона-
лізований портрет цільової аудиторії, 
сегментувати її для максимально тар-
гетованого впливу. Контент-маркетинг 
одночасно долає проблему ігноруван-
ня споживачами банерної реклами, так 
звану – банерну сліпоту; популяризує 

експертну думку; створює довгостро-
кові клієнтські відносини. Якісний і ко-
рисний контент, який вирішує пробле-
ми клієнтів або викликає у них пози-
тивні емоції, здатний не тільки залучи-
ти нову аудиторію і підвищити лояль-
ність поточних клієнтів, але і допомог-
ти у формуванні нових потреб і культу-
ри споживання нових товарів на рин-
ку. Його зміст полягає у створенні ціка-
вого контенту з метою нарощення кон-
версії, яка ініціюється покупцем, тобто 
після вдалих покупок та взаємодій по-
купець перетворюється на адвоката чи 
навіть євангеліста бренду. Для цього 
необхідно створити обернений зв’язок 
із споживачами, тісніше з ними взає-
модіяти, допомагаючи клієнтам вирі-
шувати їхню конкретну проблему.

Метою статті є систематизація науково-
практичних підходів до стратегії та так-
тики контент-маркетингу.

Етапи формування стратегії 
контент-маркетингу
Систематизація практики планування 
стратегії контент-маркетингу дозволи-
ла виділити наступні основні її етапи: 

1)	інтеграція бізнес-цілей, маркетинго-
вих, комунікаційних та цілей контент-
маркетингу (рис. 1); 

2)	побудова CJM (Customer Journey 
Mapping) карти подорожі спожива-
ча (визначення цільової аудиторії, 
глибоке сегментування відповідно 
до раніше визначених цілей та опи-
сання профілю кожної групи спожи-
вачів: соцдем, очікування, інтере-
си і риси характеру тощо; опис клю-
чових трендів споживчої поведін-
ки виділених сегментів (місце лока-
ції в онлайн-просторі, ставлення до 
ціни-якості, емоційний відгук тощо); 
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особливості медіа-споживання цільо-
вої аудиторії, тобто які інформацій-
ні ресурси вона споживає (присут-
ність в блогосфері, сайти, соцмережі: 
Facebook, Instagram, Twitter тощо). 
Це ключова ланка розробки та реа-
лізації плану тактичних дій у точках 
контакту із ЦА; 

3)	визначення тригерів поведінки ЦА: 
драйвери – те, що стимулює до спо-
живання продукту та бар’єри – те, 
що стримує її від цього споживання у 
розрізі як самої аудиторії, так і про-
дукту [16];

4)	розробка контент-плану, який деталі-
зує періоди, в які будуть задіяні ті, чи 
інші інструменти контент-маркетингу 
та на яких платформах; 

5)	створення та поширення контен-
ту (на даному етапі визначаються 
маркетингові сервіси для поширен-
ня контенту, закріплюються відпові-
дальні особи);

6)	відстеження оберненого зв’язку із 
ЦА, оцінювання результативності й 
ефективності задіяних інструментів 
контент-маркетингу (метрики);

7)	співставлення цілей та метрик, за не-
обхідності відбувається коригування 
попередніх етапів стратегії.  

Досягнення цілей контент-маркетингу, 
наведених на рис. 1, передбачає по-
ширення інформації про бренд/товар в 
соціальних мережах і блогосфері, ство-
рення спільноти (бренд-платформи) і 
організацію в ньому живого спілкуван-
ня представників цільової аудиторії. З 
найменшими маркетинговими витра-
тами працює просування в соціальних 
мережах для реклами масових про-
дуктів широко відомих брендів або по-
слуг, чия аудиторія готова спілкувати-
ся в соцмережах. Для підвищення впіз-
наванності компанії і формування ло-
яльність споживачів для нового про-
дукту необхідна кропітка робота із до-
несення до ЦА його ключових переваг: 
ціни, якості, дизайну та культури спо-
живання.

Важливим етапом стратегії та такти-
ки контент-маркетингу є визначення 
самих платформ, виходячи із харак-
теристик аудиторій користувачів, що 
вже склалися. Основними факторами, 
що  спрямовують маркетингові зусилля 
на соціальну платформу є цільова ау-
диторія бренду, що співпадає із ауди-
торіє платформи; часові та технічні ре-

ціни-якості, емоційний відгук тощо); особливості медіа-споживання цільової 
аудиторії, тобто які інформаційні ресурси вона споживає (присутність в 
блогосфері, сайти, соцмережі: Facebook, Instagram, Twitter тощо). Це ключова 
ланка розробки та реалізації плану тактичних дій у точках контакту із ЦА;  
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тенту. Необхідно обирайте ті платфор-
ми, які становлять найбільшу цінність 
для бренду і допоможуть в реалізації 
поставленої мети.

Інструментарій реалізації 
стратегії контент-маркетингу
Класифікація основних компонент 
стратегії контент-маркетингу наочно 
представлена в періодичній таблиці 
Кріса Лейка [13] наведена на рис. 2.

Наведена на рис. 2 таблиця поєднує 
формати контенту (стаття, відео, ве-
бінар), його види (огляди, опитування 
експертів, статистика), типи (інформа-
ційний, навчальний, вірусний) та плат-
форми для поширення (веб-сайт, со-
цмережі, сайти партнерів). Також до-
зволяє зіставити параметри вимірю-
вання (показники охоплення аудито-
рії, соціальні метрики, пошукові показ-

ники, залученість і т.д) із означеними 
конкретними цілями (інтернет трафік, 
залученість, продаж, акції) та виділи-
ти основні тригери спільного досту-
пу до контенту. На рис. 3 представле-
но модифіковану таблицю К.  Лейка, у 
вигляді матриць інструментів контент-
маркетингу та його результативності.   

Представлені зведені інструмен-
ти контент-маркетингу та управлін-
ня ним, лише в загальному вигляді де-
монструють складність узгодження 
стратегії та тактики маркетингових дій 
в онлайн-середовищі. Не дивлячись на 
малобюджетність контент-маркетингу, 
він потребує фінансових вкладень, а 
розрахунок ефективності його реалі-
зації через фінансові показники (ROI 
тощо) мають значні методичні трудно-
щі. Визначити точний зв’язок між опу-
блікованим контентом і кількістю но-
вих та повторних продажів складніше, 
ніж кількість лайків, додавань в обра-
не тощо. У зв’язку з чим, системи авто-

платформи; часові та технічні ресурси маркетологів для створення контенту. 
Необхідно обирайте ті платформи, які становлять найбільшу цінність для 
бренду і допоможуть в реалізації поставленої мети. 
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вебінар), його види (огляди, опитування експертів, статистика), типи 
(інформаційний, навчальний, вірусний) та платформи для поширення (веб-сайт, 
соцмережі, сайти партнерів). Також дозволяє зіставити параметри вимірювання 
(показники охоплення аудиторії, соціальні метрики, пошукові показники, 
залученість і т.д) із означеними конкретними цілями (інтернет трафік, 
залученість, продаж, акції) та виділити основні тригери спільного доступу до 
контенту. На рис. 3 представлено модифіковану таблицю К.  Лейка, у вигляді 
матриць інструментів контент-маркетингу та його результативності.    

Представлені зведені інструменти контент-маркетингу та управління ним, 
лише в загальному вигляді демонструють складність узгодження стратегії та 
тактики маркетингових дій в онлайн-середовищі. Не дивлячись на 
малобюджетність контент-маркетингу, він потребує фінансових вкладень, а 
розрахунок ефективності його реалізації через фінансові показники (ROI тощо) 
мають значні методичні труднощі. Визначити точний зв’язок між 

Рис. 2. Періодична таблиця контент-маркетингу К.  Лейка (С.  Lake) [13] Рис. 2. Періодична таблиця контент-маркетингу К.  Лейка (С.  Lake) [13]
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матизації маркетингу пропонують різні 
сервіси, які використовують аналітичні 
платформи для відслідковування всіх 
точок взаємодії з клієнтом на всіх ка-
налах  на його шляху до покупки.   

Наведена на рис. 3 систематизація ін-
струментарію контент-маркетингу від-
творює логіку взаємодії із ЦА, дозво-
ляє інтегрувати три складові: розроб-
ку стратегії, створення та просування 
контенту. Проте для того, щоб відео, 
інфографіка та тексти перетворилися 
в ефективний інструмент маркетингу, 
в ціннісний контент необхідні унікаль-
ні ідеї, які перетворюють маркетинг на 
творчість – мистецтво спонукання спо-
живача до здійснення цільових дій, 

залучення його в сценарії продажів. 
Створення контенту – це безперерв-
ний процес моніторингу контенту кон-
курентів, створення власного унікаль-
ного контенту, що відповідає таким ви-
могам: привабливість; релевантність; 
достатність; різноманітність. 

Тактика контент-маркетингу
Карта CJM дозволяє зафіксувати цілі, 
очікування, проблеми, страхи, емоцій-
ний стан клієнта, з метою використан-
ня також споживчого досвіду для по-
шуку ідей для контенту, майданчиків 
вирішення проблем клієнта. По верти-
калі вона перетинається з маркетинго-

Рис. 3. Модифікована матриця контент-маркетингу за К.  Лейком [13]

Тип Формат Вид Платформи

Веселий Стаття Відео Огляд Подарунки Веб-сайт Соцмережі

Чуттєвий Івент Вебінар Опитування Вікторини блог форуми

Шокуючий е-книга е-mail Шаблон Статистика
спеціальні 

сайти
традиційні 

ЗМІ

Навчальний Слайди Ігри Відгук Дискусія
сайти 

партнерів
реклама

Хвилюючий
Сторі-
тейлінг

m-додаток

Цілі Метрики

Трафік
огляд сторінок унікальні відвідувачі

нові відвідувачі запит на зворотний зв'язок

Лідогенерація
завантаження вартість завантаження

ключові сторінки

Брендінг репутація бренд

Пошук пошукові запити оптимізація пошуку

Розширення клієнської 
бази

нові учасники соціальні метрики

Залученість в поширення 
контенту

кількість лайків 
кількість шейру,  кількість 

додавань в обране

Задоволеність контентом

кількість візитів кількість повернень

кількість переглянутих сторінок на користувача

кількість часу на сайті

Продажі конверсія з платформ, угоди

Лояльність пожиттєва цінність клієнта
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через етап обізнаності про товар, його 
вивчення, збирання інформації про 
нього, вибору і купівлі. Саме після-
продажна поведінка клієнта інформує 
про його лояльність або відторгнення. 
Приклад тактики взаємодії із клієнтом 
у маркетинговій воронці, наведено у 
табл. 1.

Основна відмінність контент-
маркетингу від інших інструментів мар-
кетингу в тому, що він супроводжує 
клієнта послідовно по спіралі STIEB 
від ситуації (Situation), думки (Theory), 
осмислення (Insight), емоційного 
включення (Emotion) до поведінкової 

реакції (Behavior) на всіх етапах мар-
кетингової воронки. У реалізації такти-
ки досягнення поставлених цілей важ-
ливе місце належить контент-плану, 
який впорядковує розміщення певно-
го типу, формату і виду контенту на 
відповідних платформи з визначеною 
частотою та періодичністю. Різні фірми 
по-своєму планують – на тиждень, два 
тижні, на місяць. 

Висновок
Затребуваність на ринку компетентних 
фахівців з контент-маркетингу підтвер-
джує актуальність проведеного дослі-

Цілі Тактика Форми контенту

Знайомство: вершина воронки

опосередковане 
залучення клієнтів, 
підвищення 
впізнаваності бренду

освітній і 
вірусний 
контент

• пости в блозі;
• вебінари;
• керівництва і довідники;
• відео;
• розсилки;
• �ігри, лонгріди, інструменти, паралакс-скролінг.

Оцінка: середина воронки

пряме залучення 
клієнтів

вирішення 
існуючих 
проблем

• кейси;
• �огляди і практичні посібники з вашого продукту;
• демовідео;
• �опис продукту з докладними технічними 

характеристиками.

Конверсія: нижня частина воронки

здійснення покупки

опис продуктів 
і унікальна 
цінність 
пропозиції

• відгуки;
• огляди;
• �опис простого, зрозумілого, прямолінійного 

контенту, що викликає довіру до процесу 
трансакції

Збереження: після воронки

повторні продажі, 
утримання клієнтів, 
вирощування 
адвокатів бренду

допомога, 
підтримка і 
супровід

• клієнтська підтримка і довідкова документація;
• спеціальні пропозиції;
• секрети і лайфхак;
• залучення через e-mail, мобайл;
• �позитивний досвід використання товару або 

послуги.

Таблиця 1 – Тактика контент-маркетингу в розрізі маркетингової воронки 
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няного бізнесу застосовуються вказа-
ні інструменти хаотично та еклектич-
но. В сучасних умовах конкуренція 
розгортається за свідомість спожива-
ча, за його увагу. Цінний контент ви-
рішує проблему клієнта, задовольняє 
бажання, розважає та піднімає настрій 
завдяки прописаній стратегії і тактиці 
контент-маркетингу дозволяє досягти 
не лише цілей комунікаційної взаємо-
дії, а й бізнес-цілей. 
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