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У даній статті визначено поняття кіберпростір та мережа Інтернет. 
Визначені їхні схожі риси та розбіжності у визначенні. Далі 
представлений спеціально створений загальний хід розробки стратегії 
просування компанії у кіберпросторі у вигляді структурно-логічної 
схеми, яка складається з окремих блоків: характеристика компанії, 
стратегія збуту, вибір простору існування компанії, спосіб присутності 
компанії у мережі Інтернет, стратегія комунікації. Останній блок 
включає в себе інструменти для просування: ATL, BTL, TTL для 
кіберпростору та класичні, рекомендації щодо використання цих 
інструментів та законодавчі акти,  які регулюють їхнє використання; 
блок медіа планування, медіабаїнгу, рекомендації щодо розробки 
рекламного повідомлення, особливості формування бюджету для 
реалізації стратегії просування та показники контролю і ефективності 
комунікацій, які включають себе економічні та комунікаційні 
характеристики. 

Ключові слова: кіберпростір, Інтернет, стратегія просування, 
комунікації.

Вступ.  

В наші дні умови функціонування під-
приємств повністю змінилися. освіта і 
розділ світового ринку, комп’ютеризація 
ринкових відносин: можливість миттє-

вого доступу і отримання вичерпної ін-
формації про будь-які товари, зроста-
юча взаємозалежність виробників, на-
сичення (і перенасичення) суспіль-
ства матеріальними благами в провід-
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Гних країнах призводять до поступово-

го переростання економіки масового 
виробництва в економіку індивідуаль-
них послуг. Вирішальна роль перехо-
дить від виробника до клієнта. на цьо-
му вельми динамічному ринку все біль-
шу важливість набуває пошук різнома-
нітності і пропозиція інновацій. Замов-
ники, які отримали небачену свободу 
вибору, стають все більш вимогливи-
ми. Загальні вимоги до якості і надій-
ності продукції стають дуже високими, 
а життєвий цикл продукції неухильно 
скорочується в силу її постійного онов-
лення.

на сьогодні маркетинг і новітні техно-
логії стали основними ресурсами інтен-
сифікації діяльності підприємств. Ви-
користання інтерактивних засобів ко-
мунікації відіграє важливу роль для 
маркетингових цілей від інформуван-
ня клієнта про наявність тих чи інших 
продуктів до здійснення продажу. Ба-
гато компаній розширюють спектр ка-
налів розподілу послуг за рахунок ко-
мунікаційних можливостей кіберпрос-
тору, у першу чергу – глобальної ме-
режі інтернет. 

Проблемам просування продукції при-
святили дослідження такі зарубіжні та 
вітчизняні вчені-економісти як Рас-
сел дж., лейн В., Россітер дж. Р., Пер-
сі л., команор В., Вілсон Т., еккард і., 
Троккмортон дж., Странг Р., котлер Ф., 
еванс дж., Берман Б., діхтль е., Херш-
ген г., Швальбе Х., Хруцький В.е., ге-
расимчук В.г., Манн і.Б., яковлєв а.і., 
Перерва П.г., кретов і.і., діброва Т.г., 
лебеденко М.С., лебеденко С.о. та 
інші. В працях цих авторів розглянуто 
питання про роль просування в марке-
тингу, приведено характеристики ме-

тодів і каналів просування, викладе-
но питання планування окремих захо-
дів просування, деталізовано прийоми, 
що використовуються при плануванні і 
реалізації заходів просування. але не-
достатньо уваги приділено особливос-
тям просування у кіберпросторі, в тому 
числі у мережі інтернет. 

Постановка завдання. 

Структурувати та впорядкувати скла-
дові розробки стратегії просування 
компанії у кіберсередовищі, визначив-
ши різницю між поняттями «кіберпрос-
тір» та «інтернет».

Методологія. 

для визначення шляхів та способів ви-
рішення  поставлених завдань був ви-
користаний підхід, що базується на 
принципах метаметодики - методики 
конструювання методик, що ґрунту-
ється на типологічному аналізі та за-
гальнонаукових методах пізнання і до-
зволяє сконструювати в емпіричному 
маркетинговому дослідженні логічну 
схему аналізу даних відповідно до кон-
кретної дослідницької ситуації.

Результати дослідження. 

основною ціллю стратегії просування є 
забезпечення споживачів повноцінною  
інформацією для прийняття рішення 
про покупку конкретного товару. для 
цього необхідно визначити, яку саме 
інформацію необхідно надати спожи-
вачам, які методи та інструменти не-
обхідно використати для цього, в який 
момент необхідно надати цю інформа-
цію, через які канали. для цього ком-
панії досліджують споживачів і форму-
ють модель прийняття рішення про по-
купку.
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«promotion») – це будь-яка форма ком-
мунікацій, що використовується для 
інформування, нагадування, стимулю-
вання збуту, формування позитивного 
ставлення та  іміджу серед існуючих та 
потенційних споживачів. [1].

Здійснення просування у 
кіберпросторі має свої відмінні 
риси. 

На цьому етапі необхідно зауважи-
ти, що в даній роботі кіберпростір роз-
глядається як інформаційне середо-
вище, існування якого забезпечуєть-
ся цифровими технологіями, що утво-
рюють специфічну сферу діяльності, 
яка включає в себе систему економіч-
них відносин, направлену на створен-
ня цінностей та реалізацію економіч-
них інтересів. А мережа «Інтернет» в 
даному випадку - це матеріальне відо-
браження кіберпростору в реальному 
світі: це не сам «кіберпростір», а тех-
нічна умова, за якої він може існува-
ти. [2]. Тому для більшої наглядності 
та практичної значущості результатів у 
подальшому дослідженні розглядати-
мемо маркетингову діяльність компанії 
у матеріальному відображенні кіберп-
ростору – мережі Інтернет. 

Для того щоб структурувати процес 
створення стратегії просування у ме-
режі Інтернет, визначимо загальний 
хід розробки стратегії у вигляді схеми, 
зображеної на рис.1 – рис.4.

Блок 1. Компанія	

Розробка будь-якої стратегії обовязко-
во базується на цілях компанії. Наступ-
ним кроком є визначення та формаліза-
ція маркетингових цілей (в основному, 
вони направлені на здійснення впли-

ву на свідомість споживачів, збільшен-
ня частки ринку компанії або вихід на 
нові ринки).

  Після цього аналізується продукт, 
ринок та споживачі. Продукт: які він 
має характеристики, чи потребує 
роз’яснення та демонстрації – звід-
ки визначається, потрібні статичні або 
динамічні рекламні інструменти. Ри-
нок: ставлення до реклами, її сприй-
тяння, законодавство. Споживачі: про-
водиться сегментування, позиціону-
вання. Наступним кроком визначаєть-
ся цільова аудиторія для здійсненя ко-
мунікацій, яка не завжди може спів-
падати з сегментами; це фізичні осо-
би, на яких буде спрямований комуні-
каційний вплив; один сегмент, напри-
клад, може складатися з кількох ці-
льових аудиторій. Далі визначають-
ся цілі комунікацій для кожної цільової 
аудиторії. Як правило вони спрямова-
ні на стимулювання цільової аудиторіх 
до здійснення певних дій або на змі-
ну їхнього сприйняття товарів/компа-
нії через зміну образу у свідомості. Цілі 
обов’язково повинні бути досяжними 
та оцифрованими, тобто мати конкрет-
ні показники. 

Блок 2. Стратегія збуту

У кіберпросторі стратегія просування 
базується на обраній стратегії збуту і 
визначених для неї каналах та інстру-
ментах комунікації. Тому визначення 
типу старегії просування є дуже важ-
ливим кроком:

1.	Одноканальна - використовується 
єдиний спосіб досягнення клієнтів. 
Перевагою є зниження витрат та по-
вний контроль.

2.	Мультиканальна - використовують 
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3. Простір для роботи компанії  

Класична 
реальність 

Кіберпростір Комбінація 
класичної 

реальності та 
кіберпростору 

X 

Рис. 1. Загальний хід розробки стратегії просування компанії у мережі 
Інтернет
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4. Типи  присутності компанії у мережі Інтернет  

Веб-сайт Агрегатори 

Маркетплейси 

Класифайди 

Соцмережі 

Мобільні додатки 

Точкові інструменти 

Промо-сайт 
 
Корпоративний сайт 
 
Сайт-вітрина 
 
Портал 
 
UGC-сайт 

5. Стратегія комунікації  

5.1. Інструменти просування  

ATL BTL TTL 

Офлайн Онлайн 

Рис. 2 . Загальний хід розробки стратегії просування компанії у мережі 
Інтернет, продовження
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5. Стратегія комунікації  

5.2. Медіа -планування  

- Аналіз ринкової ситуації 
- Охоплення і частота контактів 
- Канали та носії  

тів
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- Час та строк 
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5.4. Рекламне повідомлення  

- Зміст повідомлення 
- Форма повідомлення 

Рис. 3. Загальний хід розробки стратегії просування компанії у мережі 
Інтернет, продовження
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5. Стратегія комунікації  

5.5.Бюджет  

Рис.4. Загальний хід розробки стратегії просування компанії у 

Підходи до формування бюджету 

Внутрішній арбітраж  
 
Залишковий 
 
Історичний 
 
Відсоток від продажів 
 
Залежно від цілей та задач 
 
Паритет з конкурентами 
 
Залежно від рентабельності 
 

5.6. Показники контролю ефективності  

Економічні  Комунікаційні  

Рис. 4. Загальний хід розробки стратегії просування компанії у мережі 
Інтернет, продовження
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Гдекілька каналів збуту, які є слабо 

інтегрованими між собою і конкуру-
ють за вибір споживача 

3.	Крос-канальна - використовують де-
кілька каналів збуту, які вже не кон-
курують, а є взаємодоповнюючими.

4.	Омніканальна - концепція схожа з 
крос-канальним збутом, за винятком 
того, що канали використовуються 
одночасно [3].

5.	Комерційна релевантність -  головна 
ідея: подання релевантної інформації 
на кожному каналі та для всіх учас-
ників відносин [4]

Блок 3. Простір для роботи 
компанії

Наступним кроком необхідно визначи-
ти простір, в якому працюватиме ком-
панія: класична реальність (фізичний 
світ), кіберпростір (цифровий світ) або 
обидва простори. Якщо компанія обра-
ла останній вариант – потрібно визна-
чити ступінь співвідношення фізично-
го представництва та цифрового, осо-
бливості їхньої взаємодії. Надалі буде-
мо розглядати варіанти, коли компанія 
обрала кіберпростір або змішаний.

Блок 4. Варіанти присутності 
компанії у мережі Інтернет

Якщо компанія на попередньому кро-
ці обрала кіберпростір або змішаний, 
тепер необхідно визначити спосіб при-
сутності компанії у інтернеті як фізич-
ному відображенні кіберпростору.

Це може бути сайт одного з нижчена-
ведених типів:

1.	Сайт-візитівка (лендінг, промо-
сайт) - це мінімально необхідний, але 
достатній набір інформації, поши-
рення якої корисно як для компаній-

початківців, так і для давно працюю-
чих організацій. Це своєрідна візитна 
картка фірми, яка містить основну ін-
формацію про діяльність компанії і її 
контактні дані. 

2.	Корпоративний сайт - цей сайт є 
більш серйозною структурною оди-
ницею. Сайти такого типу виступа-
ють в ролі інструменту, що допома-
гає залучати нових клієнтів і партне-
рів для співпраці, розширюють ринок 
збуту компанії, підвищуючи рейтинг 
і довіру в своїй сфері бізнесу. Даний 
сайт може служити рекламним май-
данчиком в інтернеті, тут можна пу-
блікувати свою продукцію або послу-
ги з можливістю оформити замовлен-
ня прямо на сайті. 

3.	Сайт-вітрина (каталог) - це логіч-
но організований, структурований 
каталог, головне призначення яко-
го - залучення клієнтів. Розміщуючи 
детальну інформацію про товар, або 
групи товарів на сторінках сайту ві-
трини ви отримуєте відмінний інстру-
мент для реклами і поширення ін-
формації про компанію в інтернеті.

4.	Інтернет-магазин - це сайт-вітрина, 
де клієнт може не тільки перегляну-
ти товари на сторінках каталогу, але 
і купити їх. Там можна «покласти» в 
«кошик» товари і оформити покупку 
тут же, вибрати зручний спосіб опла-
ти і доставки товару. Повний аналог 
звичайного магазину тільки в інтер-
неті. Головні якості даного сайту - 
зручність і функціональність. Корис-
тувачі повинні мати можливість легко 
знайти необхідний товар, відправити 
його в «кошик» і оформити покупку в 
кілька кліків.

5.	Портал - це тип сайту, який має 



60 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #6/2018

ІН
ТЕ

РН
ЕТ

  М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г

свою індивідуальність і певну темати-
ку. Структура і набір функціональних 
модулів сайту-порталу влаштовані 
таким чином, щоб відвідувачі сайту 
могли максимально в повному обся-
зі отримувати інформацію. Як прави-
ло, на сайті-порталі завжди є стрічки 
новин і подій, форуми, де можна об-
говорити певні теми, висловити свою 
думку. 

6.	UGC-сайт – сайт, на якому контент 
створюється за участю відвідувачів, з 
англ. UGC – user generated content. 
Нариклад: форуми, соцмережі, мар-
кетплейси, дошки оголошень тощо)

Якщо компанія не має можливості роз-
робити власний сайт, або це не вхо-
дить у її плани, можна обрати інший 
шлях присутності у мережі Інтернет: 
розмістити окремі товари на сайтах-
агрегаторах (hotline.ua, price.ua, ek.ua, 
m.ua тощо) або створити сторінку ком-
панії та додати туди товари на маркет-
плейсах (bigl.ua, prom.ua), розмісти-
ти інформацію про товари на класи-
файдах – сайтах з рубрикованою ре-
кламою (olx, besplatka.ua, тощо), ство-
рити власну сторінку у соцмережах 
(youtube, Facebook, Instagram тощо), 
розробити власний мобільний дода-
ток або лише точково використову-
вати окремі інструменти інтернет-
маркетингу (публікації в онлайн-ЗМІ, 
email-розсилки тощо).

Для того, щоб обрати вірний спосіб 
представлення компанії у мережі Ін-
тернет необхідно проаналізувати мож-
ливості компанії а наступними критері-
ями, що наведені на рис.5.

Блок 5.Стратегія комунікації

На даному етапі починається безпосе-
редньо розробка комунікаційної стра-
тегії в рамках стратегії просування.

Блок 5.1.Інструменти 
просування

Засновуючись на попередніх рішеннях 
компанія обирає інструменти для про-
сування. Якщо вона працює і у кіберп-
росторі, і у класичній реальності, для 
кожного з напрямків необхідно обра-
ти відповідні інструменти та розроби-
ти систему їхнього взаємоузгодженого 
використання для досягнення ефекту 
синергії. 

Загалом інструменти просування мож-
на розподілити на наступні групи:

1)	ATL (від англ. «above-the-line») – 
різноманітні типи реклами у тради-
ційних ЗМІ: телебачення, радіо, по-
ліграфія, реклама «out-of-home» зо-
внішня та внутрішня. Це масові, нео-
собисті, розраховані на широку ауди-
торію платні інструменти, які експре-
сивно впливають на емоції спожива-
чів та, за законом, розповсюджують-
ся від імені відомого спонсора.

2)	BTL ( від англ. «below-the-line») – PR 
(від англ. «public relations», як прави-
ло, неособистий безоплатний інстру-
мент, основна ціль якого – формуван-
ня позитивного іміджу), стимулюван-
ня збуту (короткострокові заходи для 
залучення споживачів та спонукан-
ня їх до дії; часто використовують-
ся для завантаження/розвантаження 
роздрібної торгівлі; підвищують ло-
яльність, як правило, тільки в купі з 



61МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #6/2018

ІН
ТЕ

РН
ЕТ

  М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г

Критерій  Показник критерію  
Фінансові можливості компанії (бюджет на 
маркетинг) 

 Х грн.  

ІТ -кваліфікація робітників компанії Висока/середня/низька 
Наявність досвіду роботи з просування у мережі 
Інтернет у робітників компанії 

Є/немає 

Збутова стратегія Одноканальна/мультиканальна/крос-
канальна/омніканалььна/комерційна 
релевантність 

Рівень доступності мережі Інтернет для 
існуючих та потенційних споживачів (наявність 
інтернет-покриття) 

Низький/середній/високий 

Наявність та тип техніки для доступу в Інтернет 
у споживачів  

Є/ немає; 
Комп’ютери/смартфони/планшети/TV/ 
годинники тощо 

Рівень інтеграції споживачів у кіберсередовище  Х годин, які споживачі проводять у 
мережі; 
Високий/середній/низький рівень 
освіченості споживачів як Інтернет-
користувачів 

Платоспроможність споживачів та ступінь 
раціональності прийняття рішення 

Демонстраційне/недемонстраційне 
споживання 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рішення щодо реалізації стратегії комунікації 

Самостійно Агентство 

Вибір типу присутності компанії у мережі Інтернет 

Рис. 5. Критерії для вибору типу присутності компанії у мережі Інтернет
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особисті продажі (єдиний інструмент 
комунікацій, що одразу призводить 
до здійснення покупки, характеризу-
ється особистим контактом продавця 
і покупця), івент-маркетинг, участь у 
виставках, спонсорство, промо-акції, 
управління базами даних, партизан-
ський та вірусний маркетинг тощо.

3)	TTL (від англ. «through-the-line») – 
інтегровані маркетингові комунікації, 
поєднання інструментів ATL та BTL 
через поступове розмиття чіткої гра-
ниці між ними.

Інтегровані маркетингові комунікації 
– сукупність інструментів просування, 
що повністю реалізують комунікаційні 
завдання компанії та дозволяють отри-
мати сукупний кумулятивний ефект та 
ефект синергії від їх поєднання. [1].

Отже, основними інструментами мар-
кетингових комунікацій у кіберпрос-
торі є реклама, стимулювання збуту, 
формування громадської думки, брен-
динг. Реклама реалізується на Web-
сайтах (в тому числі і самої компанії) 
у вигляді банерної, текстової та муль-
тимедійної реклами, реєстрації сайту 
в каталогах, індексації сайту пошуко-
вими системами, за допомогою елек-
тронної пошти, списків розсилки, ого-
лошень на конференціях і на дошках 
оголошень. Стимулювання збуту здій-
снюється під час проведення конкур-
сів, ігор, розіграшів, лотерей; за допо-
могою премій, призів, подарунків, про-
бних зразків і демонстраційних версій; 
при наданні знижок і купонів. Зв’язки 
з громадськістю виражаються в публі-
кації матеріалів на web-сайті компанії, 
публікації матеріалів і новин в ЗМІ Ін-

тернету, на спеціалізованих і тематич-
них сайтах, проведенні маркетинго-
вих заходів з їх освітленням в Інтер-
неті, участі в конференціях, спонсор-
стві. [5]

У кіберсередовищі існує велика кіль-
кість інструментів, які дозволяють зі-
брати інформацію про споживачів у 
Інтернеті. Тому для моніторингу по-
ведінки споживачів в Інтернеті існу-
ють спеціальні програми. Наприклад:  
BlackBoxPro от Asm Software, LanAgent 
от NetworkProfi и StaffCop от AtomPark 
Software тощо. Але компаніям необхід-
но отримувати інформацію про те, як 
споживаі ставляться до певних подій 
та явищ, для цього необхідно швидко 
аналізувати інформаційний простір в 
інтернеті. Для цього існує велика кіль-
кість програм, наприклад: YouScan, 
Google Alerts, SocialMention, Marketing 
Grader, Competitive Research & Keyword 
Research тощо. Аналогічні сервіси мож-
на використовувати для відслідкову-
вання і аналізу діяльності конкурентів. 

Разові рекламні кампанії і зусилля від-
ділу продажів або продавців консуль-
тантів з появою інтернету перестали 
бути визначальними при ухваленні рі-
шень про покупку продуктів і послуг 
як в В2В, так і в В2С. Зусилля ціло-
го відділу продажів будуть марні, якщо 
немає лідів з якими можна було б пра-
цювати. Тому в умовах, що склали-
ся, розвинулась автоматизація марке-
тингу. Це цілий комплекс послуг, який 
не тільки допомагає дізнатися всі дані 
про потенційного покупця, а й утрима-
ти його, стимулювавши на здійснення 
покупки. Впровадження систем авто-
матизації маркетингу дозволило ство-
рити унікальні персоналізовані кампа-
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кількох процесів, здатні самостійно за-
пускатися при виконанні тієї або іншої 
дії (тригера) покупця.

Необхідно враховувати, що компанії, 
які збирають дані про споживачів, сьо-
годні, обов’язково повинні дотриму-
ватися політики конфіденційності. На-
приклад, у зв’язку з активізацією кі-
берзлочинності та викраданням осо-
бистої інформації людей з соцмереж, 
банків та інших установ, що мають 
власні бази даних з інформацією про 
своїх споживачів, у травні 2018 року 
був прийнятий Загальний регламент 
щодо захисту даних (оновлений Регла-
мент ЄС 2016/679 від 27 квітня 2016 
року або GDPR - General Data Protection 
Regulation). Новий регламент надає 
резидентам ЄС інструменти для повно-
го контролю над своїми персональни-
ми даними. GDPR має екстериторіаль-
ну дію і застосовується до всіх компа-
ній, які обробляють персональні дані 
резидентів і громадян ЄС, незалежно 
від місцезнаходження такої компанії. З 
травня 2018 року посилюється відпові-
дальність за порушення правил оброб-
ки персональних даних: за GDPR штра-
фи сягають 20 мільйонів євро (близь-
ко 1,5 млрд руб.) Або 4% річного гло-
бального доходу компанії. Персональ-
ні дані за GDPR - це будь-яка інформа-
ція, що відноситься до ідентифіковано-
го або ідентифікованю фізичної особи 
(суб’єкт даних), по якій прямо або по-
бічно можна його визначити. До такої 
інформації належить в тому числі ім’я, 
дані про місце розташування, онлайн-
ідентифікатор, один або декілька фак-
торів характерних для фізичної, фізіо-
логічної, генетичної, розумової, еконо-
мічної, культурної або соціальної іден-

тичності цієї фізичної особи (п. 1 ст. 4). 
Визначення широке і досить чітко дає 
зрозуміти, що навіть IP адреси також 
можуть бути персональними даними. 
Важливо відзначити, що існують пев-
ні типи персональних даних, що відно-
сяться до категорії особливих або кон-
фіденційних персональних даних. Це 
інформація, яка розкриває: расове або 
етнічне походження, політичні погля-
ди, релігійні або філософські переко-
нання і членство в профспілках. Крім 
того, до цієї групи належать генетич-
ні, біометричні дані, які використову-
ються для ідентифікації фізичної осо-
би, дані про стан здоров’я, відомості, 
що стосуються сексуального життя або 
сексуальної орієнтації (ст. 9). [6] 

На території нашої держави діє Закон 
України «Про захист персональних да-
них», що регулює відносини, пов’язані 
із захистом персональних даних при їх 
обробці. 

Блок 5.2. Медіапланування

На цьому етапі відбувається дослі-
дження каналів просування (оціню-
ються результати медійних панелей, 
плануються кампанії комунікацій, ви-
значається широта охоплення аудито-
рії, частота контактів з нею, визнача-
ються канали комунікацій та носії, роз-
робляються схеми розміщення рекла-
ми, визначається час та довготрива-
лість проведення рекламних кампаній. 
Цю діяльність компанія може проводи-
ти самостійно або за допомогою агент-
ства.

Блок 5.3. Медіабаїнг

На цьому етапі обираються канали для 
розміщення реклами. При необхіднос-
ті здійснюється купівля прав на розмі-
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ють наступні типи каналів:

-	 Платні – лозволяють залучити спожи-
вачів за рахунок інвестицій у відвід-
ування або конверсію. Аналоги тра-
диційних медіа. Наприклад: платний 
пошук, цифрові вивіски, контекстна 
реклама тощо.

-	 Власні - належать компанії або брен-
ду. Сайти, блоги, сторінки в соціаль-
них мережах, списки e-mail розсил-
ки, мобільні додатки.

-	Н апрацьовані - генеруються шляхом 
нетворкінгу та PR впливу на цільові 
групи для збільшення обізнаності про 
бренд. Social media marketing (SMM), 
вірусний маркетинг, лідери думок і 
адвокати споживачів, незалежні бло-
гери, «сарафанне радіо», флешмоби, 
хештеги. [1]

Медіабіїнг можна здійснювати само-
стійно закуповуючи місця для роз-
міщення реклами, можна звернути-
ся до агентств, здійснити покупку за 
допомогою баїнгових-платформ у ме-
режі Інтернет або використати меха-
нізм алгоритмічної закупівлі реклами 
(programmatic advertising buying).

Блок 5.4. Рекламне 
повідомлення

Далі необхідно розробити рекламне 
повідомлення, найкраще, якщо це зро-
бить безпосередньо сама компанія. В 
першу чергу необхідно визначити, яке 
основне повідомлення буде міститися у 
даній кампанії просування (дати відпо-
відь на питання: що говоримо?), далі 
– розробити креативну форму надан-
ня цієї інформації (дати відповідь на 
питання: як говоримо?). Для розробки 

креативу при необхідності можна звер-
нутися до копірайтерів.

Блок 5.5. Бюджет

При формуванні бюджету необхідно 
враховувати вартість закупівлі меді-
аносіїв, проаналізувати рейтинги GRP 
(сукупний рейтинг за усіма рекламни-
ми носіями) та TRP (цільовий рейтинг 
лише серед цільової аудиторії), оціни-
ти витрати на виробництво рекламної 
продукції (вартість дизайну банерів, 
анімації, спеціальних текстових фор-
матів, відео, поліграфії тощо), враху-
вати витрати на комісійні агентству, 
транспорт та логістику (особливо для 
офлайн-каналів).

Далі необхідно обрати один з підходів 
до формування бюджету:

1)	На основі внутрішнього арбітражу 
(розвязок дискусійних питань за ра-
хунок висловлення особистої думки 
власника компанії)

2)	Залишковий метод (змінний бюджет, 
який формується з залишку бюджетів 
від інших кампаній)

3)	Історичний (метод, що сформувався у 
компанії на основі традиційних моде-
лей поведінки у подібних ситуаціях)

4)	Відсоток від очікуваних продажів/ 
прибутку (використовується при умо-
ві, що стратегія конкурентів не зміни-
лась, та обсяги продажів можна пе-
редбачити. Негативною рисою є те, 
що реалізація товарів у даному ви-
падку виступає причиною, а просу-
вання – наслідком).

5)	В залежності від цілей та завдань

6)	На основі паритету з конкурентами 
(для утримання існуючої долі ринку)
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Г7)	На основі рентабельності витрат (ре-

клама у даному випадку є інвестиці-
ями у майбутнє, за допомогою розра-
хунків визначається необхідний об-
сяг продажів для покриття реклам-
них витрат)

Блок 5.6.

Розробляються показники для контро-
лю ефективності комунікацій.

Показники повинні відображати еко-
номічну ефективність (щоб можна було 
дослідити співвідношення «витрати-
прибуток») та комунікаційну ефектив-
ність (який вплив відбувся на спожи-
вача). Для кожної компанії дані показ-
ники будуть визначатися індивідуаль-
но та характеризуватимуть ступінь до-
сягнення маркетингових цілей.

Висновки. 

Розроблена в результаті досліджен-
ня схема є науковою новизною, адже 
формує специфічну послідовність дій, 
характерну для розроблення страте-
гії просування компанії у кіберпросто-
рі. Отримані в результаті реалізації дії, 
встановлені у схемі та рішення дозво-
лять розробити конкретну стратегію 
просування та налагодити діяльність 
компанії у кіберпросторі, правильно 
поєднуючи її зі стратегією просування 
у класичній реальності.
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