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ВЛИВ ДІДЖИТАЛ-ТЕХНОЛОГІЙ
НА ПОЛІТИКУ ПРОСУВАННЯ

АНОТАЦІЯ. У статті проаналізовано та досліджено інструменти
просування на основі діджитал-технологій. Особливу увагу приді-
лено відмінностям планування просування, зміні маркетингових
інструментів, які враховують тенденції сучасного бізнесу і
пов’язані зі зміною технологій просування в кібер-просторі. Нада-
но класифікацію інструментів маркетингових комунікацій в Інтер-
неті, удосконалено етапи планування просування.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: просування, політика, діджитал-маркетинг, ін-
струменти маркетингових комунікацій.

АННОТАЦИЯ. В статье проанализированы и исследованы инст-
рументы продвижения на основе диджитал-технологий. Особое
внимание уделено различиям планирования продвижения, изме-
нении маркетинговых инструментов, которые учитывают тенден-
ции современного бизнеса и связаны с изменением технологий
продвижения в киберпространстве. Предоставлена классифика-
ция инструментов маркетинговых коммуникаций в Интернете,
усовершенствованы этапы планирования продвижения.
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: продвижение, политика, диджитал-марке-
тинг, инструменты маркетинговых коммуникаций

SUMMARY. In this article, the promotional tools based on digital
technologies was studied and analysed. The special attention was
paid to the difference in promotional planning using marketing tools
that take into account the tendencies of modern business and are
related to changes in promotional technologies in cyberspace. The
classification of tools for e-marketing communications and improved
stages of promotional planning are listed in the article.

KEYWORDS: promotion, politics, digital-marketing, tools marketing
communications.

Постановка проблеми. Внаслідок посилення конкуренції та
насичення багатьох ринків товарами стає недостатньо лише ство-
рити якісні продукти і послуги. Виникає необхідність створення
сучасних технологій їх просування. Одним із головних факторів,
що прискорює формування і розвиток інформаційного суспільст-
ва, є Інтернет. Традиційні інструменти маркетингових комуніка-
цій стають менше ефективними, є потреба в застосуванні уніка-
льних рішень при просуванні. Зі збільшенням частки цільової
аудиторії в Інтернеті саме застосування інструментів маркетин-
гових комунікацій на основі Інтернет-технологій стало актуаль-
ною проблемою.

Аналіз останніх публікацій. Проблеми просування дослі-
джували багато зарубіжних та українських учених, серед них:
С. Моріарті, Дж. Бернет, Б. Блек, У. Уеллс, Д. Джоббер, П. С. Роуз,
Є. Ромат, Т. Лук’янець, Г. Багієв, О. Голубкова, Є. Голубков,
В. Хруцький, Т. Примак, А. Войчак, Т. Діброва, М. Лебеденко.
Але недостатньо уваги приділено інструментампросування на
основі Інтернет-технологій.

Метою поданого дослідження є аналіз тенденцій розвитку Ін-
тернет-технологій, доповнення класифікації інструментів марке-
тингових комунікацій з урахуванням діджитал-технологій, ви-
значення відмінностей традиційних і діжитал-підходів до плану-
вання політики просування.

Результати дослідження. Одним із найдієвіших методів під-
вищення ефективності маркетингової діяльності підприємства
сьогодні є впровадження в маркетингові заходи інформаційних
технологій і в першу чергу ― Інтернет-технологій.

Нині Інтернет став важливим комерційним інструментом. Ве-
личезні можливості в організації інформаційної взаємодії між
компаніями, замовниками і партнерами, унікальне охоплення ау-
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диторії і швидкодія при просуванні і продажі товарів, зручність і
доступність при організації сервісного обслуговування― це ли-
ше неповний перелік переваг Інтернет-технологій [1].

Активне застосування Інтернет-технологій у комплексі марке-
тингових комунікацій в Україні зумовлений загальними тенден-
ціями ринку. За даними Всеукраїнської рекламної коаліції обсяг
ринку інтернет-реклами в Україні по результатам 2014 року досяг
2,155 млрд грн, що становить 23 % від усього медіа-ринку країни.
Інтернет став єдиним каналом, який ріс у 2014 році, не дивлячись
на те, що загальний ринок впав на 20 %. Результат — ріст Інтер-
нету в 2015 року на 12 % [2]. Обсяг рекламного ринку України у
2013—2015 р. представлено в табл. 1.

Таблиця 1
ОБСЯГ РЕКЛАМНОГО РИНКУ УКРАЇНИ У 2013—2015 РОКАХ

2013,
млн грн

2014,
млн грн

Динаміка
2013-2014

2015,
млн грн

Динаміка
2014—2015

Інтернет-реклама 2 050 2 155 +3% 2 367 +12%

Медіаринок 11 367 9 065 -20% 8 516 -6%

За даними опублікованого дослідження Gemius ріст аудиторії
за рік — 2 млн користувачів або 11 % [3].

Активний ріст спостерігається у використанні електронної
пошти, яка залишається не тільки найпопулярнішим сервісом в
Інтернеті, а й збільшує кількість користувачів. Так, їх кількість у
2012 році становила на рівні 49 % серед тих, хто має доступ до
Інтернет, а вже у 2015 році цей показник дорівнював 68 %[4].

Отже, згідно аналізу можна зробити висновок, що популяр-
ність застосування Інтернет-технологій в інструментах маркетин-
гових комунікацій на ринку України зростає і характеризується
позитивною динамікою. З розвитком нових діджитал-технологій
постала проблема систематизації сучасних інструментів марке-
тингових комунікацій у мережі. Для того, щоб розкрити особли-
вості планування просування із застосуванням Інтернет-техно-
логій було проаналізовано ключові відмінності між традиційни-
ми та діджитал-засобами просування. Результати аналізу пред-
ставлено в табл. 2.

Нагадаємо, що до НОН-ТВ належать такі елементи комунікацій:
реклама в пресі, на радіо та зовнішня реклама (ООН). PR у пошуко-
вій оптимізації є одним з показників відвідуваності сайту та ранжу-
вання в пошуковій видачі, числова величина, яка характеризує важ-
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ливість веб-сторінки. тИЦ — один з показників у пошуковій опти-
мізації, який означає тематичний індекс цитування. CTR — показ-
ник, який показує відношення кількості кліків до кількості показів
рекламного оголошення. У свою чергу, СРА-модель оплати рекла-
ми в Інтернеті, за якою оплачується конкретні дії користувачів на
сайті (оплата за дію), тоді як СРС-модель оплати за один клік.

Таблиця 2
ПОРІВНЯЛЬНА ТАБЛИЦЯ ТРАДИЦІЙНИХ

І ДІДЖИТАЛ ЗАСОБІВ ПРОСУВАНЯ

Порівняльні
характеристки

Традиційні
(ТВ, НОН–ТВ) Діджитал

Посередники Розміщення реклами на ТВ
можливо лише через спеці-
алізоване програмне забез-
печення. НОН–ТВ вимагає
постійної комунікації з під-
рядниками та узгодження
умов. Перед стартом кам-
панії необхідно передавати
пакет документів із правами
на всі рекламні матеріали

На ринку Інтернет-реклами
багато сейлс-хаузів, проте
основний з них — Admixer
(при чому площадки мож-
на обрати по одній, або те-
матичний пакет). Також
рекламу можна купувати
через сервіси Google
(Adwords)

Охват ЦА У тому чи іншому поєд-
нанні — практично все на-
селення України

При вдалому плануванні
кампанії можна вийти на
показники в більші за 90 %
від цільової аудиторії в Ін-
тернеті (таким чином фіна-
льний показник охвату за-
лежатиме ще від складової
Інтернету у конкретній ЦА)

Таргетинг На ТВ — по параметрам
віку, статі, доходу, сімей-
ного статусу, міста прожи-
вання складно таргетувати
рекламу в ООН, можливо
обмежувати її розміром мі-
ста або району. Для всіх
каналів орієнтиром доціль-
ності розміщення є аффіні-
ті індекс

При плануванні Інтернет-
кампанії звертають увагу
на профіль площадок, на
яких планується здійсню-
вати розміщення (інформа-
ція по яким попередньо
збирається та аналізується
такими компаніями, як
Gemius і за допомогою
cookies файлів)

Особливості
планування

План із ключовими показ-
никами: канали/площини/ви-
дання/радіо станції і відпо-
відні їм охват, рейтинг,
аффініті, частота контактів,
бюджет

Відвідуваність сайту, CTR,
охват, PR, ИЦ
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Закінчення табл. 2

Порівняльні
характеристки

Традиційні
(ТВ, НОН–ТВ) Діджитал

Вартість ТВ і радіо — оплата за
рейтинги; преса — площи-
ни і виходи; ООН — фік-
сована

За клік, за показ, за зали-
шену заявку. Вартість за-
лежить від обраних площа-
док, знижок, тривалості
кампанії, способу купівлі
рекламного інвентаря, від-
відуваності ресурсу

Тривалість
контакту

ТВі Радіо: весь ролик, або
його частина, ООН і Преса
— кілька секунд

Відео рекламу на багатьох
ресурсах не можна згорну-
ти раніше 20 секунд, бане-
ри показується весь час пе-
ребування на сайті

Повідомлення ТВ: Ролики довжиною 5,
10, 15, 30, 40, 60 секунд
найчастіше. Довжина ро-
лика впливає на ціну роз-
міщення (застосовуються
непропорційні коефіцієнти
приведення до 30 секунд-
ної довжини)

Можна запускати ролики,
аналогічні тим, що парале-
льно йдуть на ТВ, обрізати
їх, або модифікувати у ба-
нери, інше

Впровадження
заходів

Реалізація неможлива без
посередників: медійних
агентств

Можливість самостійно ве-
сти кампанію, додатково за-
лучати діджитал-агентства

Реакція на зміни ООН, Преса — складно
змінити повідомлення, або
його локацію, якщо воно
вже надруковане/наклеєне.
Відмінити кампанію на ТВ
чи Радіо можливо до того,
як вона вийшла в ефір, але
зі штрафними санкціями

Можливість постійно ана-
лізувати ефективність кам-
панії, швидко реагувати і
змінювати попередній ме-
діа план

Ключові метрики Рейтинг, охват, частота, аф-
фініті, фінальний бюджет по
кампанії і як результат зрос-
тання показників здоров’я
бренду, продажів

Кліки, унікальні покази,
CPC, CPA, CTR, охват і як
результат зростання показ-
ників здоров’я бренду,
продажів

Вимірювання
ефективності

CPP — вартість одного
пункту рейтингу, BCPP —
ціна закупленого рейтингу,
CPRP — вартість одного
пункту охвату

CTR, Conversion Rate, ROI

Джерело: [Авторська розробка].
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Основні онлайн-тенденції, які виділяють учасники ринку (ме-
дійні агентства):

− швидкий ріст Інтернету, посилання потенціалу охвату різ-
них цільових груп, ріст проникнення смартфонів і поява масово-
го 3G;

− мультисоціальність споживання: обмін досвідом, сформо-
ваними моделями споживання, відношення до продукту, миттєве
поширення новин;

− зміна і поява нових форматів реклами, мультиекранність;
− можливості зворотного зв’язку: сервіси для моніторингу

відгуків, інтеграція з СRM.
Враховуючи основні тенденції діджитал-маркетингу, можна

виділять такі можливості:
− використовувати Інтерент і як самостійний інструмент, і як

оптимізатор охвату та ціни разом з ТВ;
− можливість залучити молодого споживача;
− оперативно реагувати на актуальні масові тренди в контент-

маркетингу;
− можливість використовувати нестандарнті формати для

уникнення «банерної сліпоти».
Згідно традиційного підходу виділяють такі інструменти мар-

кетингових комунікацій: реклама, PR, стимулювання збуту, про-
паганда. Класифікації маркетингових комунікацій приділено ба-
гато наукових праць зарубіжних і вітчизняних учених-еконо-
містів. Однак класифікації інструментів маркетингових комуні-
кацій з урахуванням діджитал-технологій потребують подальших
досліджень.

Так, у досліджені доповнено існуючу класифікацію [5] та по-
дано в табл. 3. Запропонована класифікація включає такі сучасні
інструменти, як: ремаркетинг, контент-маркетинг, лідогенерацію,
А/В тестування.

На основі виділених відмінностей запропоновано етапи про-
цесу управління маркетинговими комунікаціями в Інтернеті, які
на відміну від попередніх включає етап тестування, а також роз-
ширює ланку дослідження цільової аудиторії за рахунок аналізу
конверсійного процесу (рис. 1). Етап тестування включає: моні-
торинг та оптимізацію діджитал-кампаній, А/В тестування та
відповідно до отриманих результатів — постійне коригування
кампаній.
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Таблиця 3
КЛАСИФІКАЦІЯ ІНСТРУМЕНТІВ ПРОСУВАННЯ

НА ОСНОВІ ДІДЖИТАЛ-ТЕХНОЛОГІЙ

Інструменти Підгрупи

Веб-сайт UX/UI, юзабіліті
Корпоративний сайт Сайта-візитка, презентація, каталог, магазин, ма-

ркетплейс
Landing сторінка Цільова сторінка або сторінка захвату аудиторії
Ремаркетинг Повернення користувачів на сайт, аналіз cookies
Лідогенерація Заявка/анкета із сайту, реєстрація на сайті, заявка з

соціальних мереж, заявка з лендінг-пейжд
Таргетинг Підбір рекламних площадок, тематичний таргетинг

(таргетинг по інтересам), соціально-демографічний,
поведінковий, геотаргетинг, психологічний

Контент–маркетинг Створення релевантного контенту: зовнішній,
внутрішній

Мобільний маркетинг Мобільна реклама, Push-нотифікації
Інтернет реклама Контекстна, банерна, відеореклама, інтерактивна

реклама (ігрова), реклама в програмних додатках
Інтернет PR Форуми та чати, публікації та статті в Інтернеті,

корпоративний блог, бебінари
Соціальні мережі (SMM) Instagram, YouTube, Forsguare, Facebook, Twitter,

Вконтакті,Однокласники
Спонсорство в Інтернеті Тематичне спонсорство, символічний союз брен-

дів, багочинний маркетинг
Пошукова оптимізація
сайту (SEO)

White SEO, Gray SEO, Black SEO

Прямий маркетинг в Ін-
тернеті

Email розсилки
Телемаркетинг в Інтернет програмах (Skype, ICQ)

Стимулювання збуту в
Інтернеті

Конкурси, вікторини, скидки за покупку на сайті,
подарунки

Вірусний маркетинг Pass-along (від суб’єкта до суб’єкта без стимулювання)
Incentivisedviral (від суб’єкта до суб’єкта із сти-
мулюванням)
Undercover(незвичайне повідомлення, що потре-
бує розшифровки в Інтернеті)
Buzz (некоректне і грубе повідомлення)

QR Інструмент Адресний код, рекламний код, QR-візитка
Партнерський маркетинг СРА-мережі
А/В тестування Елементів сайту, показників конверсій

Джерело: доповнено на основі [4].
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Етап 1: Планування комплексу просування в Інтернеті
− визначення цілей МК;
− визначення цільової аудиторії МК;
− впровадження і налаштування системи аналітики;
− визначення системи КРІ

Етап 2: Організація просування в Інтернеті
− інтеграція із загальною стратегією
− вибір оптимального комплексу МК в Інтернеті;
− вибір каналів МК в Інтернеті;
− прогнозування ціни контакту для кожного з інструментів;
− формування бюджету;
− побудова медіа плану;
− створення комунікаційного звернення.

Етап 3: Реалізація комплексу просування в Інтернеті
− впровадження всіх інструментів МК по обраних каналах в Інтернеті.

Етап 4: Тестування
− ионіторинг і оптимізація діджитал-кампаній;
− А/В тестування;
− Коригування діджитал-кампаній.

Етап 5: Контроль і оцінка результатів
− оцінка КРІ
− фінансові показники.

Рис. 1. Етапи планування просування в Інтернеті
[авторська розробка]

Наразі з’явились нові інструменти маркетингових комунікацій
в Інтернеті, які суттєво відрізняються від традиційних. Ключови-
ми особливостями, які позитивно впливають на політику просу-
вання є:

− масовий характер спрямування повідомлення;
− унікальне охоплення аудиторії
− легка доступність інформації;
− швидка зворотна реакція;
− більш дешеві інструменти порівняно із традиційними;
− інформація, яка передається через Інтернет-банер чи відпо-

відну Web-сторінку,маєбільш розгорнутий опис продукту у
зв’язку із її інтерактивністю [6, 7].
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Однак при застуванні маркетингових комунікацій на основі
Інтернет-технологій усе ще залишаються ряд недоліків, а саме:

− не всі громадяни України на даний час мають доступ до Ін-
тернету;

− відсутність досвіду в застосуванню подібних інструментів;
− зростання недовіри до маркетингових інструментів в Інтер-

неті із появою фіктивних пропозицій [6, 7].
Саме ці фактори гальмують активний процес упровадження

Інтернеттехнологій у маркетингові комунікації, однак із кожним
роком знаходяться рішення щодо нівелювання них. Так, напри-
клад, доступ громадян України до Інтернет мережі щороку зрос-
тає і має позитивні тенденції. Тому перспективність застосування
Інтернет-технологій у маркетингових комунікацій збільшується.

Висновки. Отже, мережа Інтернет являє собою нове комуні-
каційне середовище, відмінне від традиційних засобів масової
інформації. Вплив Інтернеттехнологій на маркетингову діяль-
ність підприємства зростає. В умовах сучасного світового ринку
нові інформаційні технології та мережа Інтернет дозволяють
зменшити затрати на виконання маркетингових функцій компа-
ній. Тому, перспективою подальшого аналізу в даному напрямку
має стати поглиблене дослідження застосування Інтернет-
технологій в інструментах маркетингових комунікацій. Таку по-
даному досліджені було доповнено класифікацію інструментів
маркетингових комунікацій на основі діджитал-технологій.
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