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Міністрові органів влади та моніторингу, Департамент аналітичної роботи та організації 
управління, Департамент інформаційних технологій, Департамент комунікації, Департамент 
юридичного забезпечення, Департамент внутрішнього аудиту, Департамент міжнародного 
співробітництва та європейської інтеграції, Департамент фінансово-облікової політики, 
Департамент персоналу, організації освітньої та наукової діяльності, Департамент з питань 
режиму та службової діяльності, Департамент державного майна та ресурсів, Управління у 
справах учасників антитерористичної операції, Управління запобігання корупції та проведення 
люстрації, Управління охорони здоров’я та реабілітації, Управління ліцензування, Відділ 
мобілізаційної роботи та організації бронювання, Відділ з реформування органів внутрішніх 
справ, Головний центр з надання сервісних послуг та центри з надання сервісних послуг як 
територіальні органи Міністерства внутрішніх справ; навчальні заклади та науково-дослідні 
установи; заклади охорони здоров'я, підприємства, установи та організації, що належать до 
сфери управління Міністерства внутрішніх справ України. 

Складність, важливість і різноманітність завдань, що виконують різні види органів 
внутрішніх справ та їх структурні підрозділи в системі МВС України, дозволяє відокремити 
такі основні види управління в ОВС: по-перше, умовно вертикальне багаторівневе 
централізоване загальне управління; по-друге, умовно вертикальне багаторівневе 
централізоване спеціальне, чи галузеве, управління; по-третє, умовно горизонтальне зовнішнє 
міжвідомче чи внутрішньовідомче комбіноване управління. 

Організаційно-правові основи загального управління допомагають справляти загальний 
керуючий вплив на весь особовий склад МВС України і будь-яких ОВС та їх підрозділів, що 
підпорядковані МВС. Організаційно-правові основи спеціального, чи галузевого, управління 
реалізують і забезпечують правове регулювання практичної діяльності різних структурних 
елементів і підрозділів системи МВС з урахуванням їх галузевої специфіки та особливостей. 
Організаційно-правові основи внутрішньовідомчого чи зовнішнього міжвідомчого 
комбінованого управління забезпечують координацію та взаємодії діяльності різних видів ОВС 
та їх структурних підрозділів і служб системи МВС відповідно або між собою всередині 
системи МВС України (внутрішньовідомче комбіноване управління) або з іншими державними 
і недержавними органами, установами та організаціями (зовнішнє міжвідомче комбіноване 
управління) при вирішенні різноманітних службових завдань і досягненні спільних цілей у 
межах чинного законодавства. В усіх наведених основних та інших видах управління в ОВС 
власне і виявляються особливості системи МВС України як державної силової структури і 
водночас центрального органу виконавчої влади, діяльність якого спрямовано на захист прав і 
свобод громадян, інтересів суспільства і держави від протиправних посягань, у тому числі 
найбільш тяжких з них – злочинів. 
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СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ ІНОЗЕМНИХ БРЕНДІВ ПОБУТОВОЇ ТЕХНІКИ У 

СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

 

Маркетинг соціальних мереж (SMM) – це форма інтернет-маркетингу, яка використовує 

веб-сайти соціальних мереж як маркетинговий інструмент. Метою SMM є створення контенту, 

яким користувачі зможуть поділитися в своїй соціальній мережі, щоб допомогти компанії 

збільшити вплив бренду та розширити охоплення клієнтів. 

Маркетинг соціальних мереж може допомогти в досягненні ряду цілей, таких як 

збільшення трафіку веб-сайту, залучення цільового трафіку, побудова конверсії, підвищення 

обізнаності про бренд, підвищення лояльності бренду, створення ідентичності та позитивного 

асоціацій з брендом, більше можливостей конверсії, покращення спілкування та взаємодії з 

цільовою аудиторією, зростання продажів, просування повторних продажів, отримання відгуків 

від існуючих клієнтів [1]. 
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Бренди повинні змінювати свій підхід та взаємодію з споживачами, бути ближче до них і 

слухати їх, щоб побудувати добрі та багаторічні відносини з ними. Навіть якщо прибуток є 

ключовим моментом продажу та маркетингу, бренди повинні більше сфокусуватися на 

основній меті соціальних засобів масової інформації: покращити відносини з клієнтами. 

А. Сенаторов виділяє три основні моделі ведення соціальних мереж: “Новини бренду”, 

“Технічна підтримка”, “Ігровий майданчик” [2]. Найкраще для компаній є поєднання декількох 

стратегій та написання коротких, зрозумілих для аудиторії публікацій, які б вирішувати 

конкретну проблему, містити огляди, рейтинги, хіт-паради. 

За даними GFK ринок малої побутової техніки зростає у 2017 році. В Україні люди 

витрачають більше 13 годин на тиждень на готування їжі, тому використання кухонної техніки 

має великий попит на даному ринку [3]. 

Згідно зі стратегією Kenwood на іноземних ринках бренд у соціальних мережах повинен 

захоплювати, об’єднувати, диференціювати, писати так, щоб цим ділилися інші. Захоплення 

полягає в отриманні споживачем приємних вражень від того, що він є домашнім кухарем. 

Серед слабких сторін у порівнянні з конкурентами Kenwood має наступні слабкі сторони: 

низький показник активності, нерізноманітне інформаційне наповнення сторінки, відсутність 

розіграшів або лотерей, відсутність інформації про успішні історії клієнтів та їх відгуки. 

Для визначення можливостей та загроз було проаналізовано фактори мікро- та 

макромаркетингового середовища для SMM-діяльності бренду Kenwood. Порівняно з 

конкурентами сторінка Kenwood має низький показник активності, однотипність 

інформаційного оформлення сторінки, відсутність розіграшів або лотерей, а також будь-яких 

відгуків або історій про успішний досвід клієнтів [4].  

Серед факторів макромаркетингового середовища сторінка Kenwood на Facebook має 

багато можливостей, наприклад, доступ до інтернету в українців, значна частка продажів 

побутової техніки онлайн, сприятлива економічна ситуація на медіа ринку, запуск 4G в Україні, 

довіра споживачів до інформації на Facebook. 

Метою запропонованої стратегії є використання соціальних мереж для спілкування з 

сегментом споживачів, які зареєстровані на Facebook, одночасно продовжуючи будувати міцну 

спільноту з існуючими клієнтами Kenwood та збільшувати обізнаність бренду. 

Для фейсбук сторінки «Kenwood Club» було проаналізовано кількість підписників, 

демографічну складову, час найбільшої активності користувачів та публікації з найбільшим 

органічним охопленням [5]. 

Отже, за два звітних періоди кількість загальна кількість публікацій на сторінці Kenwood 

Club є надзвичайно малою, також вони є дуже одноманітними, не вистачає цікавого 

інформаційного контенту та розкриття можливостей кухонної техніки Kenwood.  

Запропонована стратегія для соціальної мережі Facebook є ефективною на 394%. Отже, 

для товарів преміум-сегменту навіть за низького показника конверсії економічна ефективність 

може бути дуже високою.  

Створена стратегія для соціальної мережі дозволить: викликати позитивні емоції від 

бренду; поліпшити продукт та послугу (проведення майстер-класів) за рахунок отримання 

конструктивної зворотного зв'язку; створити бажання у цільової аудиторії асоціювати свою 

ідентичність з брендом та відчути свою важливість, допомагаючи іншим і відповідаючи на їхні 

запитання; отримати вигоду від продажу периферійних продуктів і послуг (наприклад, 

додаткові насадки та білети на кулінарні майстер-класи). 
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