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Анотація. У статті визначено тенденції цифрового маркетингу. Досліджено чинники культурного по-
рядку і сегменти онлайн-спільнот, які формуються за допомогою культурних чинників. Наведено специфіку 
прогресивних інструментів у цифровому маркетингу комунікацій, можливості та переваги онлайн-спілку-
вання, маркетингові цілі в онлайн-діяльності.
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Summary. The article identifies the trends of digital marketing. The study of factors of cultural order and segments 
of online communities, which are formed by cultural factors. The specificity of progressive tools in digital marketing com-
munications, opportunities and benefits of online communication, marketing goals in online activities are presented.
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цифровий маркетинг — це маркетинг масо-
вої індивідуалізації, що дозволяє в системі «про-
давець — покупець» створити персоналізований 
підхід для задоволення попиту. Для цього необхід-
но модернізувати теоретичні основи українського 
маркетингу, включаючи творче знищення під-
ходів до сегментації цільових ринків. цифровий 
маркетинг дозволяє використовувати додаткову 
фрагментацію, коли не група клієнтів, а кожен з 
них стає необхідним сегментом цільових ринків.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоре-
тичні й практичні аспекти управління маркетин-
говими комунікаціями розглянуто у працях таких 
вітчизняних та зарубіжних учених: А. В. Войча-
ка, Т. Г. Діброви, Т. І. Лук’янець, Г. Г. Почепцова, 
Т. О. Примак, Є. В. Ромата, Т. М. циганкової та ін. 
Питаннями маркетингових комунікацій в Інтер-
неті та загалом Інтернет-маркетингом займалися 
вчені: І. В. Бойчук, Л. В. Балабанова, Є. П. Голуб-
ков, О. В. Гуменна [2], Т. В. Дейнекін, Т. В. Дубо-
вик, Н. С. Ілляшенко, С. М. Ілляшенко, І. Л. Ли-
товченко, М. С. Лебеденко, М. А. Окландер [4], 
В. П. Пилипчук, В. Л. Плескач, І. Л. Решетнікова, 
І. В. Успенський та багато інших.

Метою статті є вивчення тенденцій цифрово-
го маркетингу для виявлення типів онлайн-спіль-
нот та розробка моделей цифрових маркетинго-
вих комунікацій на основі сегментації споживачів 
в онлайн-середовищі.

Постановка проблеми. На початку XXI сто-
ліття мінливе оточення стало новим викликом 
для теорії маркетингу. Традиційні способи жит-
тя змінюються, споживачі стають більш рухли-
вими, руйнуються вікові обмеження, відбува-
ється інтеграція глобального, а місцевий рівень 
споживання зростає. Платформи для рекламної 
експозиції також змінилися, це обумовлено 
тим, що зростає вартість онлайнових спільнот, 
які цілеспрямовано обмінюються інформацією 
щодо покупок.

Такі споживчі мережі створюються не за тра-
диційними соціально-демографічними та еко-
номічними характеристиками сегментації, а на 
культурно-філософських підставах. Втрата важ-
ливості застосовувати традиційні підходи до сег-
ментації цільових ринків стала очевидно. Ефек-
тивність традиційних маркетингових комунікацій 
знизилась. Проблема полягає в тому, щоб проти-
стояти значній кількості конкурентоспроможної 
продукції, рекламі.

Розумний споживач готовий до дій, характер 
яких залежить від особливостей його світосприй-
няття. Споживачі відрізняються за специфічни-
ми внутрішніми реакціями на той самий подраз-
ник за допомогою селективного сприйняття, 
неправильного тлумачення та запам’ятовування. 
це вимагає індивідуального підходу до кожного 
клієнта.
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Виклад основного матеріалу дослідження. 
цифровий маркетинг — це форма здійснен-
ня маркетингової діяльності з використанням 
цифрових каналів: Інтернет, локальні мережі, 
комп’ютери, мобільні телефони, цифрове теле-
бачення, рекламні дисплеї, інтерактивні дисплеї, 
POS-термінали.

Технологічні інновації призводять до роз-
витку інформаційної, логістичної, складської, 
фінансової, інституційної інфраструктури, яка 
має суттєвий вплив на онлайн-ритейл. Вірту-
альні 3D-магазини з примірочними, технології 
для здійснення покупок на базі радіочастот-
них RFID-міток, безконтактні технології NFC 
для проведення платежів, Self Checkout каси 
самообслуговування — приклади змін у інфра-
структурі сучасної торгівлі. Для країн з емер-
джентними ринками розвиток торгівлі стримує 
притаманна слабкість інфраструктури: поганий 

стан доріг і низький рівень транспортних по-
слуг, відсутність розгалуженої складської інф-
раструктури, нерозвиненість системи електрон-
них платежів.

На сучасному етапі розвитку маркетингу та 
економіки в цілому існують розроблені моделі і 
методи, які дозволяють впливати на аудиторію 
навіть у офлайн-середовищі. це досягається за 
допомогою додатків на телефонах.

Мобільні технології істотно змінюють бізнес-
моделі, оскільки різноманітні дії з інформацією 
можна здійснювати дистанційно. Смартфони є 
персоніфікованим багатофункціональним ме-
режевим пристроєм, який має широкий спектр 
додатків, відеокамери, фотокамери, дозволяє 
з’єднуватися з усіма приладами в Інтернет, з ін-
шими людьми. За прогнозними даними у 2017 р. у 
світі мало бути близько 2,5 млрд. власників смарт-
фонів (рис. 1).

Рис. 1. Динаміка кількості власників смартфонів у світі [1]

Чим вищі темпи зростання економіки, тим 
швидше збільшується кількість смартфонів. У 
2014 р. економіка Китаю вийшла на перше місце 
в світі за темпами зростання, відповідно, Китай 
займає перше місце в світі за кількістю власників 
смартфонів. На другому місці економіка США. 
Хмарні технології дозволяють обробляти великі 
масиви несистематизованої інформації, систе-
матизуючи її. Безумовно, це полегшує прийняття 
маркетингових рішень.

Існує нова форма маркетингових агенцій — 
так звані Digital agencies. На відміну від звичайних 
засобів масової інформації, ці агенства пропону-
ють такі послуги:

 — розроблення веб-сайтів, медіа та контек-
стної реклами, дизайн, виробництво;

 — розроблення стратегії розвитку дизайну в 
цифровому середовищі;

 — співпраця з онлайновими спільнотами 
(групи та сторінки в соціальних мережах, блогах, 
форумах та спеціалізованих сайтах);

 — організація подій у поєднанні онлайн/
офлайн просування;

 — переведення споживачів в інтернет-зону;
 — використання QR-кодів, служб геолокації, 

RFD, WOWcalls.
ці контакти дозволяють підвищити лояль-

ність клієнтів і рівень проведення широкомасш-
табних рекламних акцій та вибірок, щоб зрозумі-
ти поведінку й мотиви цільової аудиторії.

Останнім часом частка SMM (Social Media 
Marketing) у бюджетах великих рекламодавців 
зросла в кілька разів. Найбільш вимогливою є со-
ціальна мережа Facebook, однак з точки зору біз-
нес-компоненту ВКонтактє є більш ефективною і 
прибутковою. це обумовлено тим, що вартість за-
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лучення аудиторій у цій мережі нижча, і має біль-
шу кількість українських користувачів.

Більш того, зростання SMM відбулося, перш 
за все, через збільшення витрат на просування в 
соціальних мережах. Новий інструмент цифро-
вого маркетингу — так звані «хмарні» техноло-
гії — стали поштовхом для початку цього процесу. 
Він відбувається за допомогою таких послуг, як 
Pandora, Apple iCloud, Spotify, Amazon Cloud Drive.

Слід відзначити, що цифрові технології по-
зитивно впливають на відеорекламу. Швидкість 
відео зростає, що формує новий сегмент в інтер-
нет-рекламі. На додаток до цього, крім попере-
дніх рулонів і кліпів для поп-музики, викорис-
товуються інші формати вставок фірмового або 
рекламного відеоматеріалу на різних платфор-
мах. Динаміка зростання кількості нових спо-
живачів обумовлена переглядом такого промо-
відео. Крім того, воно є більш ефективним, ніж 
традиційні статичні банери. Останнім часом рі-
вень витрат на відео-рекламу для інтернет-сайтів 
значною мірою зріс.

Наступна тенденція в цифровому маркетин-
гу — мобільний маркетинг. Раніше геолокацій-
ні послуги та програми використовувались для 
«приведення клієнта до дверей» конкретного ма-
газину, тепер така практика включає в себе покуп-
ки безпосередньо в магазині з доставкою та мож-
ливістю повернення або обміну товару. Крім того, 
кожен споживач і потенційний клієнт має можли-
вість залишити коментар та відзначити продавця, 
формуючи позитивний чи негативний його імідж.

На цьому етапі буде доцільним застосува-
ти крауд-технології. це інструменти організації і 
використання результатів діяльності спільнот та 
інших неструктурованих груп у мережі Інтернет 
на основі соціальної взаємодії учасників цих спів-
товариств. За результатами дослідження особли-
востей поведінки споживачів з’ясовано зростання 
ролі соціальних мереж та співтовариств у купі-
вельній поведінці споживачів: середня кількість 
спільнот, до яких входили користувачі у 2010 р. 
складала 4,5 %, а у 2014 р. ця кількість збільши-
лась до 38,7 %, обсяг продажів у соціальних мере-
жах — з 12 % у 2013 р. до 39 % у 2015 р.

Головним завданням крауд-маркетингу є 
управління відгуками та рекомендаціями Інтер-
нет-користувачів так, щоб вони в кінцевому під-
сумку працювали дистриб’ютором компанії. Крім 
того, крауд-маркетинг істотно покращує репута-
цію компанії та підвищує позицію сайту в резуль-
татах пошуку. Таким чином, крауд-маркетинг є 
гібридом декількох видів інтернет-просування: 
репутаційного менеджменту, стимулювання про-
дажів за допомогою спілкування з аудиторією, 
SEO оптимізації.

Для локального бізнесу вузької тематики ви-
користовувати крауд-маркетинг достатньо склад-

но. Існують галузі, для яких він не тільки склад-
ний, а й часто неефективний. Наприклад, для 
підприємств важкої промисловості або продавців 
специфічного обладнання, яке цікавить вузьке 
коло фахівців. Отже, крауд-маркетинг варто ви-
користовувати для споживчого ринку, для про-
мислового — він не дасть очікуваного ефекту [2].

З фокусу на збільшенні кількісних показни-
ків спеціалісти з маркетингу перейшли до якіс-
ного вимірювання. Так, стало можливим точно 
оцінити рентабельність інвестицій у соціальні ме-
режі та онлайн-платформи.

У той же час не існує універсального показ-
ника рентабельності інвестицій для інтернет-мар-
кетингової діяльності. Кожна рекламна кампанія, 
яка включає онлайн-інструменти та платформи, 
характеризується відповідним набором ключових 
показників ефективності, цілей, типів викорис-
таного вмісту та онлайн/офлайн каналів для про-
сування. Крім того, відрізняється не тільки набір 
інструментів і платформ, але й профіль бренду і 
побудова вертикального та горизонтального рів-
нів зв’язку.

Для онлайн-сегментації навколишнього се-
редовища та вибору цільових сегментів онлайн-
спільноти маркетологу слід ознайомитися зі спо-
собом життя споживачів з точки зору розуміння 
інформації, а саме:

 — яку інформацію несуть канали і на яких з 
них слід концентрувати зусилля;

 — яка інформація цікава;
 — які тактичні та стратегічні проблеми існу-

ють у споживача.
Таким чином, важливо знати, за якими па-

раметрами та пріоритетами споживач буде ана-
лізувати пропозицію, надану підприємством, і за 
якими критеріями буде робитися вибір. Основні 
джерела для отримання інформації:

1) інтернет-простір;
2) первинні документи, що супроводжують 

транзакцію;
3) звіти менеджерів з продажу.
Основними проблемами використання такої 

інформації є:
 — створення швидкого зворотного зв’язку зі 

споживачем;
 — структурування даних;
 — пошук співвідношення між усіма видами 

ЗМІ і стилями подання;
 — персоніфікація інформації;
 — надання зручної форми для використання 

інформації.
З появою соціальних мереж з’явилися нові 

методи збору маркетингової інформації, що за-
безпечує можливості для раціоналізації процесів 
сегментації:

1) організація опитувань у соціальних мере-
жах стала вбудованим механізмом.
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2) персоніфікація, візуалізація, одержання 
демографічних, соціальних та особистих ознак 
респондентів. Індивідуальна інформація отриму-
ється без використання додаткового програмного 
забезпечення, аналітичній обробці піддається від-
повідь і створюється профіль сегменту цільового 
ринку;

3) аналіз маркетингового середовища. На-
приклад, у розділі «Новини», натиснувши опцію 
«Додатково» або «Пошук за певними критері-
ями», можна зібрати інформацію про переваги 
потенціалу клієнтів, а опція «Геолокація» до-
зволяє сегментувати їх за територіальною озна-
кою. Крім того, згадка про посилання дозволить 
контролювати діяльність конкурентів відповід-
но до згадувань адреси спільноти, веб-сторінки, 
сайту, блогу тощо;

4) встановлення зв’язку з респондентами 
у формі SMS-повідомлень з проханням взяти 
участь в опитуванні, яке може бути орієнтоване 
на частоту, час, сегмент ринку;

5) розширення бази респондентів, тобто од-
ночасне опитування користувачів різних соціаль-
них мереж, що, в ідеалі, дає можливість досягти 
загальної сукупності опитування.

Загалом, ефективна сегментація цільової 
аудиторії в соціальних мережах забезпечує наяв-
ність таких атрибутів:

 — індивідуальний профіль підприємства — 
це короткий його опис з ключовими словами, 
які використовуються цільовою аудиторією, 
а також малюнок (логотип), що формує імідж 
підприємства;

 — використання хеш-тегів — ставлення міт-
ки, яка складається зі спеціальної сітки знаків 
(#) і не містить пропусків. Розмістивши хеш-тег у 
своєму посиланні, автор намагається знайти тих, 
хто його шукає. цей символ може бачити вся лінія 
користувачів;

 — управління інтересами цільової аудиторії 
через моніторинг подій та референтних груп. Іс-
нують програми, які дозволяють автоматизувати 
цей процес, наприклад Twidium. це спеціалізова-
не програмне забезпечення, яке дозволяє поста-
вити на потік весь процес;

 — спілкування в мережах з географічно 
близькими клієнтами через точне місце розташу-
вання за допомогою ip-адреси, яка вказує точку 
широти і довготи, а також радіус навколо певної 
точки.

При цьому використання соціальних мереж 
надає опитуванням нові функції:

 — огляд як прихована реклама, питання та 
відповіді можуть розповісти про продукти з на-
данням вказівки щодо їх використання;

 — огляд як розвага для збільшення кількості 
респондентів, можуть бути питання та відповіді, 
надані у вигляді розваг (гумор, фото), тому що 

соціальні мережі є популярним місцем для про-
ведення часу;

 — огляд як вірусний маркетинг, форма запи-
тань і відповідей може створити вірусний трафік.

Інтернет-спільноти в соціальних мережах 
часто формуються на основі таких чинників, як 
культура і субкультура. Культура як форма суспіль-
ної свідомості виникла в релігії та міфології. Суб-
культура — це система цінностей, норм, поглядів, 
поведінки, стилів життя, що має специфічні осо-
бливості і формується на етнічному, релігійному, 
расовому, регіональному, віковому, професійному, 
ідеологічному рівях, інтересах, смаку. Субкульту-
ра може відрізнятись від пануючої культури своєю 
власною системою цінностей: мова, поведінаи, 
одяг та інші аспекти.

У багатьох розвинених країнах світу такі со-
ціальні формування відіграють значну роль у 
суспільстві, а також накладають свій відбиток на 
політичний та економічний розвиток країни. На-
ведемо деякі із сучасних субкультур:

 — музичні, які відрізняються поведінковими 
стандартами та зовнішнім виглядом учасників;

 — художні — захоплення певним видом 
мистецтва або хобі. Так, у середині ХХ століття 
існувала субкультура рольових ігор (історична 
реконструкція, екстремальні види спорту, рекон-
струкція творів мистецтва);

 — захоплення японською мовою та культу-
рою малювання аніме, коміксів;

 — спортивні — є об’єднання прихильників 
різних видів спорту (футболу, альпінізму, туризму, 
рибалки та ін.).

Усі ці види діяльності дозволяють створювати 
нові ринки товарів і розробляти радикальні стра-
тегії, використовуючи цифрові дані та аналізуючи 
цільовий сегмент аудиторії для більш ефективної 
маркетингової діяльності. Вплив на онлайн-спіль-
ноти можливий завдяки цифровому маркетингу 
комунікацій, який являє собою набір заходів для 
просування продуктів через мережу Інтернет.

Слід пам’ятати, що людина приймає рішення 
щодо якості веб-сайту практично миттєво. Зазви-
чай перше враження стає вирішальним. Тепер ко-
мунікативна кампанія не може вважатися успіш-
ною, якщо вона не використовує серію нових 
технологій:

 — RTB (торги в режимі реального часу), тоб-
то операції в режимі реального часу;

 — SMM (маркетинг соціальних мереж);
 — SMO (оптимізація соціальних мереж);
 — SEO (оптимізація пошукових систем);
 — SEM (маркетинг в пошукових системах).

Необхідно розглянути новітні маркетингові 
комунікації, які включають в себе цілі маркетин-
гової діяльності компанії в Інтернеті, форми, за-
соби реалізації, особливості та переваги цифрово-
го спілкування (рис. 2).
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ці комунікаційні технології надають марке-
тологам такі можливості:

1) визначати рейтинг та структурувати цільо-
ву аудиторію;

2) аналізувати рівень інтересу користувача до 
товару відповідно до таких показників: кількість 
звернень, хостів, час, витрачений на сайт і кон-
кретну сторінку; вивчення бажань, намірів, запи-
тів, скарг;

3) персоналізувати пропозиції продукції;
4) прискорити підготовку звітів про результа-

ти маркетингових кампаній;
5) прискорити час обслуговування клієнтів;
6) покращити якість обслуговування клієнтів 

за рахунок автоматизації оброблення замовлень.
Згідно з дослідженнями, пріоритетними за-

вданнями маркетингової діяльності підприємств 
у соціальних мережах є:

 — залучення нових прихильників — 67 %;
 — поліпшення позиції бренда — 67 %;
 — вплив на поведінку користувача — 61 %;
 — формування та підтримання позитивної 

репутації — 59 %;
 — збільшення продажів — 58 %;
 — покращення сервісу — 56 %;
 — створення точок удару — 55 %;
 — проведення PR-акцій — 55 %;
 — збільшення числа згадки в мережі — 55 %;
 — пошук та залучення клієнтів через Інтер-

нет — 55 %;
 — визначення відповідних показників — 

43 %;
 — вплив на ціну акцій — 22 %.

Основним джерелом доходу для більшості со-
ціальних мереж є продаж цільової реклами. Корис-
тувачі залишають особисту інформацію, яка формує 
споживчі характеристики, такі як вік, стать, інтер-
еси, це дозволить маркетологам точно виокремити 
відповідні цільові аудиторії. У той же час деякі ко-

ристувачі реєструються у соціальних мережах ви-
ключно для спілкування, а не для пошуку інформа-
ції, що знижує рівень сприйняття ними реклами.

Інтуїтивний інтерфейс веб-сайту підви-
щує лояльність бренда і спрощує логістичні 
процеси. За допомогою так званого «вірусного 
ефекту» та інших інноваційних підходів підпри-
ємства формують довготривалу лояльність і по-
зитивний попит.

Для зручності користування веб-сторінками 
використовується CMS (Content Management 
System — система управління вмістом). це функ-
ціонал, який дозволяє оновлювати інформацію на 
веб-сайті, публікувати її та оновлювати без залу-
чення фахівців. Для налагодження роботи достат-
ньо провести навчання персоналу лише в контек-
сті взаємодії із системою.

Для того, щоб бути ефективним у соціальних 
мережах, технології вірусного маркетингу повин-
ні враховувати досягнення психолінгвістики. 
Інновації також повинні враховувати два етапи 
сприйняття товарів споживачем:

1) пошук і збір інформації про ексклюзив-
ність ідеї та знайомство з новим продуктом;

2) прийняття рішення щодо придбання про-
дукту.

За наявності переваг нових технологій важли-
во мати на увазі, що спілкування зі споживачами 
повинно інтегруватися за допомогою як цифро-
вих, так і традиційних інструментів (реклама, PR, 
особисті продажі, просування товарів). Необхід-
но максимально використовувати сильні сторони 
кожного інструмента й уникати їх слабкості [4].

Висновки. Для підвищення ефективності мар-
кетингової діяльності дуже важливо вкладати ко-
шти в нові цифрові канали комунікації з наявними 
і потенційними клієнтами, створювати нові типи 
відносин для відкриття удосконалених можливос-
тей, застосовувати відчутні бонуси для залучення 

Рис. 2. Інноваційні технології просування продукції в Інтернеті (розроблено авторами згідно з [3])
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прихильників і створювати автономні й мережеві 
спільноти для зміцнення бренду. Активний розви-
ток цифрових технологій та Інтернету, а також під-
вищення рівня важливості якісної та оперативної 
інформації для успішного ведення бізнесу дають 
змогу істотно розширити спектр інформаційних 
сервісів і зробити їх ще більш оперативними.
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УДК 631.1:338.43 В. А. Ковтун

ОРГАНІЗАЦІЙНІ ТА ЕКОНОМІЧНІ СКЛАДОВІ ВИРОБНИЦТВА 
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОї ПРОДУКЦІї

Анотація. Визначено умови, що забезпечують ефективність організації виробництва сільськогосподар-
ської продукції, специфіку аграрного розвитку за сучасних умов, оцінено вплив на ефективність різних його 
складових. Встановлено, що для ефективного сільськогосподарського виробництва необхідно: поліпшити 
розширене відтворення галузі сільського господарства на основі підвищення продуктивності праці; раціона-
лізувати організацію виробництва, поліпшити якість продукції за рахунок раціонального використання біо-
логічного потенціалу рослин та тварин; покращувати виробничий потенціал аграрних підприємств; сприя-
ти мотивації та можливостям розширення інвестування; впроваджувати досягнення науково-технічного 
прогресу; підвищувати рівень капіталізації галузі на основі здійснення приватної власності на землю.

Ключові слова: аграрне підприємство, виробництво сільськогосподарської продукції, організація вироб-
ництва, планування, економічне стимулювання виробництва, фінансування, кредитування, ціноутворення, 
господарський розрахунок, організація праці, управління, ефективність.

Summary. The conditions are determined that ensure the efficiency of the organization of agricultural pro-
duction, the specifics of agrarian development in modern conditions, and the effect on the efficiency of various of 
its components are estimated. It is established that for effective agricultural production it is necessary:   to improve 
the extended reproduction of the agricultural sector on the basis of increasing labor productivity; rationalize the 
organization of production, improve the quality of products through the rational use of biological potential of plants 
and animals; to improve the production potential of agrarian enterprises; promote motivation and opportunities for 
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