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РЕФЕРАТ 

 

Бакалаврська робота містить 65 сторінок, 13 рисунків, 15 таблиць, 1 

додаток, 42 літературних джерел. 

Метою кваліфікаційної бакалаврської роботи є аналіз особливостей 

впровадження інтернет-маркетингу підприємства за умови воєнного стану на 

прикладу України.  

Предметом дослідження виступають теоретичні та практичні аспекти 

Інтернет-маркетингу громадської організації.  

Об’єктом дослідження є процес впровадження інтернет-маркетингу 

підприємства за умов воєнного часу на прикладі України.  

Робота присвячена вивченню поняття інтернет-маркетингу, 

особливостей його впровадження в світі та безпосередньо в Україні (під час 

воєнного стану). В ході виконання роботи було проведено ряд аналізів 

організації  Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця», що стосуються її 

маркетингової комунікаційної політики. Виявлено слабкі та сильні сторони 

організації як такої, безпосередньо її маркетингової політики та маркетингових 

заходів яких вживають.  

На основі всіх даних було розроблено та запропоновано напрями 

удосконалення маркетингової діяльності Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця», 

розроблено та запропоновано стратегію Інтернет-маркетингу підприємства, а 

також вивчено ефективність всіх наведених заходів. 

 

 

 

 

 

АНАЛІЗ, МАРКЕТИНГ, МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ, PEST, SWOT, 4P, 

SEO, SMM, ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ, МОДЕЛЬ. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми обумовлена тим, що багато керівників вітчизняних 

підприємств до сих пір розглядають маркетинг як допоміжний інструмент 

проведення маркетингових досліджень і визначення рекламної політики, а 

маркетингової службі відводиться роль виконавців, підлаштовуючи свої 

функції під існуючі виробничі та фінансові можливості. 

Інтернет-маркетинг стає все більш важливим і ефективним 

інструментом для просування будь-якої організації, будь то комерційна 

компанія чи громадська організація. В сучасному світі, коли доступ до 

Інтернету є практично у всіх, важливо мати налагоджену онлайн-присутність 

для залучення уваги цільової аудиторії, залучення пожертвувань, волонтерів 

чи прихильників та сприяння поширенню інформації про діяльність 

організації. 

Громадські організації можуть використовувати різні інструменти 

інтернет-маркетингу, такі як соціальні мережі, веб-сайти, електронні 

розсилки, контент-маркетинг тощо, для привертання уваги та залучення нових 

прихильників. Дослідження у цій області допоможе громадським організаціям 

краще розуміти, як ефективно використовувати ці інструменти для досягнення 

своїх цілей та як зробити свою діяльність більш видимою в онлайн-

середовищі. 

Таким чином, дослідження інтернет-маркетингу в громадських 

організаціях може бути дуже актуальним і корисним для вдосконалення їхньої 

роботи, залучення нових прихильників та збільшення впливу на суспільство. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання специфіки 

функціонування комплексу маркетингу в середовищі Інтернет, особливостей 

Інтернет-маркетингу, тенденцій його розвитку є предметом досліджень таких 

авторів, як С. І. Гриценко, В. М. Полях, Н. М. Кривошеєва, В. М. Клочко та ін. 

Метою роботи є аналіз особливостей впровадження інтернет-

маркетингу підприємства за умов воєнного часу на прикладі України. 
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Для втілення цієї мети ми виконали такі завдання: 

− Визначити сутність, функції та види Інтернет-маркетингу; 

− Навести характеристику інструментів Інтернет маркетингу ; 

− Розглянути досвід використання Інтернет маркетингу в світі та в 

Україні; 

− Навести загальну характеристику Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця»; 

− Провести аналіз маркетингової комунікаційної політики Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця»; 

− Виконати дослідження особливостей використання Інтернет-

маркетингу на підприємстві; 

− Розробити напрями удосконалення маркетингової діяльності Ротарі 

Клуб «Запоріжжя-Хортиця»; 

− Розробити стратегiю Інтернет-маркетингу підприємства; 

− Визначити ефективність заходів, що пропонуються. 

Об’єкт дослідження – процес впровадження інтернет-маркетингу 

підприємства за умов воєнного часу на прикладі України. 

Предмет дослідження – теоретичні та практичні аспекти Інтернет-

маркетингу громадської організації. 

Ключові методи, які застосовувалися під час написання роботи: методи 

абстракції, аналізу та синтезу, експертних оцінок, статистичні методи та 

математичне моделювання. 

Інформаційної базою дослідження є наукові праці вітчизняних та 

зарубіжних вчених, наукові статті фахівців із дослідження питань Інтернет-

маркетингу, щорічні звіти міжнародних рейтингових агентств, нормативні 

документи різних міжнародних інституцій, офіційні ресурси із статистичними 

даними тощо. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ТА ДОСВІД ВИКОРИСТАННЯ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ 

 

1.1. Сутність, функції та види Інтернет-маркетингу 

 

Електронна економіка – галузь економіки, яка вивчає вплив 

інформаційних технологій і цифрових комунікацій на економічні процеси, 

управління бізнесом, маркетинг та споживчу поведінку. Електронна економіка 

включає в себе такі аспекти, як електронна комерція, електронний бізнес, 

цифрові платформи, онлайн-ринки та інші сфери, де використання ІТ 

технологій є ключовим елементом успішної діяльності. Компанії, які 

використовують принципи електронної економіки, можуть отримати 

конкурентні переваги, шляхом покращення ефективності бізнес-процесів, 

збільшення швидкості реагування на зміни на ринку та покращення 

спілкування з клієнтами [8, с. 11]. 

Передумови успіху в Інтернет-економіці сильно відрізняються від тих, 

якими компанії керувались раніше, змінилися їхні базові принципи ведення 

бізнесу (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 

Рушійні сили бізнесу в традиційній та Інтернет економіках 

Традиційна економіка Інтернет-економіка 

Розмір підприємства Онлайн-присутність 

Доступ до капіталу Доступність даних 

Опора на капітал, географію Цифрові технології 

Позиціювання Персоналізований підхід до клієнтів 

Витрати на виробництво 
Швидкість реакції на зміни в оточуючому 

середовищі 

Конкуренція на ринку Пряма винагорода за ризик та результат 

Слабкий зв’язок між результатом та 

нагородою 
Інновації у сфері технологій 

Регулювання держави Глобалізація ринків 

Джерело: [17, с. 21] 

 

Поняття «Інтернет-бізнес» визначається як сфера діяльності, пов’язана з 

використанням Інтернету для здійснення комерційної діяльності. Це може 
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включати в себе створення та просування веб-сайтів, електронну комерцію, 

рекламу в Інтернеті, віртуальні послуги, а також інші види онлайн-бізнесу. 

Інтернет-бізнес надає можливість вести бізнес без обмежень географії та часу, 

ефективно взаємодіяти з клієнтами та залучати нових аудиторій. 

Інтернет нині використовується в багатьох аспектах:  

− В комерції використовують Інтернет для продажу своїх товарів і 

послуг, проведення маркетингових кампаній, ведення комунікації з клієнтами 

та багато іншого; 

− Інтернет є важливим джерелом інформації для студентів, вчителів та 

дослідників. Багато учбових матеріалів, курсів та онлайн-ресурсів доступні в 

мережі; 

− Люди використовують Інтернет для спілкування з друзями та 

родиною, обміну фотографіями та відео, знайомств і спільнот; 

− В Інтернеті можна знайти безліч розважального контенту, від відео та 

музики до ігор та онлайн-стрімів; 

− Багато людей працюють в онлайн-режимі, використовуючи Інтернет 

для виконання своїх робочих обов’язків, зокрема для віддаленої роботи; 

− Інтернет надає можливість швидко знаходити будь-яку інформацію, 

незалежно від теми, завдяки пошуковим системам та онлайн-енциклопедіям. 

З рис. 1.1 можна зробити висновок, що Інтернет-економіка – це елемент, 

який підпорядкований всесвітній мережі Інтернет. Це обумовлено тим, що 

техніко-технологічним засобом реалізації цієї економіки є мережа Інтернет. У 

свою чергу, електронна комерція є складовою частиною Інтернет-бізнесу. 

Інтернет торгівля виступає в якості однієї зі складових електронної комерції. 

Оскільки електронна комерція, окрім торгівлі товарами та послугами, включає 

в себе великий комплекс ділових операцій. 
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Рис. 1.1. Модель місця Інтернет торгівлі в мережі Інтернет 

Джерело: [20, с. 112] 

 

Інтернет-маркетинг – це всеохоплюючий термін для маркетингу 

продуктів і послуг онлайн. Сюди входять різноманітні методи та платформи 

для спілкування з клієнтами, такі як веб-сайт, електронна пошта, соціальні 

мережі та інтернет-реклама. Інтернет-маркетинг відноситься до стратегій, що 

використовуються для продажу продуктів і послуг в Інтернеті та за допомогою 

інших цифрових засобів. Вони можуть включати різноманітні онлайн-

платформи, інструменти та системи доставки контенту, такі як: 

− зміст і дизайн сайту; 

− маркетинг електронною поштою; 

− соціальні мережі; 

− ведення блогів; 

− відео/подкасти; 

− інтернет-оголошення; 

− спонсорство та платні акції [15]. 

Всесвітня мережа Інтернет 

 Інтернет-економіка 

Інтернет-бізнес 

Електронна комерція 

Інтернет-торгівля 

Інтернет- 

магазин 
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Хоча очевидною метою інтернет-маркетингу є продаж товарів і послуг 

або реклама через Інтернет, це не єдина причина, чому бізнес буде це робити. 

Компанія може займатися маркетингом в Інтернеті, щоб повідомити про себе 

(побудова свого бренду) або провести дослідження. Інтернет-маркетинг також 

може бути ефективним способом визначити цільовий ринок, виявити бажання 

та потреби маркетингового сегмента, побудувати довгострокові відносини з 

клієнтами або встановити авторитет та експертизу в галузі. Альтернативні 

назви: електронний маркетинг, веб-маркетинг, цифровий маркетинг [7, с. 80-

83]. 

Інтернет-маркетинг використовує онлайн-активність клієнтів, щоб 

зв’язати їх із бізнесом, охоплюючи їх у різних місцях Інтернету. Типи 

інтернет-маркетингу, які використовує бізнес, будуть залежати від бізнес-

моделі, типів продуктів, цільових клієнтів, бюджету тощо. Бізнес-сайт 

дозволяє клієнтам: 

− знайти свій бізнес в Інтернеті; 

− дізнатися про місцезнаходження або контактну інформацію компанії; 

− відкрити для себе свої продукти або послуги; 

− отримувати регулярні сповіщення на електронну пошту; 

− запит додаткової інформації; 

− здійснюйте покупки [10]. 

Веб-сайти часто використовують пошукову оптимізацію (SEO), щоб 

гарантувати, що їх вміст буде займати високі позиції в пошукових системах і 

бути легким для пошуку клієнтами. Зауважимо, що ведення блогів дозволяє 

збільшити SEO веб-сайту, додаючи статті та публікації навколо певних 

цільових ключових слів [14, с. 86-98]. Це збільшує ймовірність того, що 

клієнти знайдуть і відвідають ваш веб-сайт в результаті пошуку в Інтернеті. 

Деякі автори, які створюють відео чи подкасти, використовують це як 

єдиний бізнес. В інших випадках підприємства використовують ці платформи 

для встановлення досвіду, зв'язку з іншими в галузі та створення воронки для 

нових клієнтів, щоб знайти та розвинути інтерес до своїх продуктів чи послуг 
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[8, с. 120]. Особливо зростає популярність подкастів. Понад 100 мільйонів 

американців слухають подкасти щомісяця. Реклама з оплатою за клік, 

розміщена в пошукових системах, націлена на певні пошукові терміни, які 

можуть використовувати потенційні клієнти [9, с. 30]. 

Таргетована реклама в соціальних мережах призначена для охоплення 

певних сегментів користувачів платформи, які можуть бути зацікавлені в 

продуктах, послугах та акціях вашого бізнесу [13, с.53]. Персоналізація також 

може збільшити частоту відгуку на онлайн-рекламу, особливо на ранніх 

етапах процесу прийняття рішень споживачами. Однак персоналізація 

найефективніша, коли оголошення з’являються в конгруентних місцях. 

Споживачі використовують різноманітні онлайн-методи для пошуку, 

дослідження та в кінцевому підсумку прийняття рішень про покупку. Понад 

40% споживачів повідомляють, що спочатку звертаються до пошуку Google, 

коли шукають товар або послугу, а 26% споживачів кажуть, що роблять 

покупки в Інтернеті щотижня. Однак трафік зі сторінок у соціальних мережах 

та реклами становить близько 8% споживачів, які відкривають роздрібні веб-

сайти [11, с. 31]. 

Стратегія Інтернет-маркетингу – це основа стратегічного планування, 

вибір якого залежить від прибутку і кількості проблем в господарюючому 

суб’єкті [17, с. 120]. Мета маркетингової стратегії: 

− максимізація обсягів продажів; 

− задоволення потреб клієнтів; 

− збільшення асортименту послуг і товарів, що пропонуються; 

− максимізація рівня життя покупців [31, с. 90-95]. 

Завдання, які необхідно виконати за участю маркетингової стратегії в 

господарюючому суб’єкті: 

− підвищення цінності товару, що сприймається споживачем; 

− управління асортиментом продукції, що випускається; 

− робота зі споживачами; 

− розробка стратегій і методів конкуренції [20, с. 68-69]. 
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Найчастіше відповідальність за виконання маркетингових завдань 

ділиться між різними співробітниками, іноді не пов’язаними з маркетинговою 

діяльністю підприємства (інженери, лаборанти і т. д.). При великій кількості 

залучених осіб здійснювати контрольну функцію досить складно, відповідно, 

великим організаціям вигідно залучати сторонні організації для реалізації 

маркетингового плану, це також пов’язано з рядом наступних причин: 

− компанія може не мати достатньо ресурсів або експертизи для 

ефективного контролю великої кількості працівників або залучених 

фрилансерів; 

− залучення сторонньої організації дозволяє компанії сконцентруватися 

на своїх основних завданнях і виробничих процесах, не витрачаючи час і 

ресурси на управління маркетинговою діяльністю; 

− експерти сторонньої організації можуть мати більше знань та досвіду 

у певних галузях маркетингу, що дозволяє забезпечити високий рівень якості 

та результативності в реалізації маркетингового плану; 

− робота зі сторонніми організаціями може забезпечити компанії доступ 

до нових інновацій та технологій, які допоможуть підвищити ефективність і 

результативність маркетингових заходів [23, с.100-102]. 

Таким чином, підприємства, що активно розвивають Інтернет-

маркетингову діяльність, повинні враховувати важливі моменти: 

1. Аналіз цільової аудиторії і визначення її потреб. 

2. Оптимізація веб-сайту для пошукових систем. 

3. Створення якісного та цікавого контенту. 

4. Використання соціальних медіа для просування продуктів та послуг. 

5. Використання електронної пошти для залучення клієнтів. 

6. Впровадження інноваційних інструментів маркетингу, таких як 

відеомаркетинг, influencer-маркетинг та машинне навчання. 

7. Постійний моніторинг та відстеження результатів маркетингових 

кампаній для їх оптимізації [18, с.209]. 
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Одним з основних завдань розробки маркетингової стратегії є 

забезпечення конкурентоздатності підприємства. Конкурентні переваги 

можуть бути пов’язані з ціною товару, його унікальністю тощо. При створенні 

маркетингової стратегії необхідно визначити маркетингові інструменти, 

враховуючи поставлені завдання. Таким чином, ми приходимо до висновку, 

що Інтернет-маркетингова стратегія повинна бути інтегрована з усіма сферами 

діяльності організації та спрямована на досягнення стратегічних цілей.  

Розробка та успішна реалізація маркетингової стратегії відкриває 

підприємству безліч можливостей: зменшити негативний вплив зовнішнього 

та внутрішнього середовища на фінансово-господарську діяльність 

організації; побудувати систему взаємозв’язків між стратегічним, тактичним 

та оперативним управлінням; ефективно управляти фінансовими ресурсами; 

реалізувати інноваційний потенціал та інвестиційні можливості [19, с. 64-74]. 

Створення Інтернет-маркетингової стратегії підприємства є основним 

завданням і найважливішою проблемою, яка пов’язана з прийняттям 

грамотних управлінських рішень. Єдиної правильної маркетингової стратегії 

для всіх організацій бути не може, так як кожне підприємство має унікальність 

Завдяки аналізу покупців можна буде визначити чисельний потенційний 

розмір ринку, сформувати сегменти клієнтів, розібратися в варіантах 

розподілу попиту в цих сегментах, виявити пріоритетних клієнтів. Крім 

чисельного аналізу, потрібно скласти профілі закупівельних груп і покупців, 

щоб зрозуміти затребуваний на ринку товар, необхідні стандарти якості, 

переваги покупців, наявність незадоволених потреб. В ході аналізу діяльності 

конкурентоспроможних компаній можна з’ясувати обсяг ринку, який вони 

займають, обсяги виробництва і реалізації, виробничі потужності. Щоб зуміти 

сформулювати конкурентні переваги на ринку, потрібно проаналізувати 

«нечислову» інформацію, тобто системи продажів, рівень вертикальної 

інтеграції, продуктову лінійку, маркетингову політику. Відповідно до 

конкурентного аналізу не, варто забути про виробників замінників товарів, 

адже вони роблять істотний вплив на поточну ринкову ситуацію [24, с.90-98]. 
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Після проведених досліджень потрібно узагальнити отриману інформацію, 

чітко сформулювати слабкі і сильні сторони господарюючого суб’єкта, 

визначити подальші цілі розвитку господарюючого суб’єкта, відповідні 

можливостям, які будуть узгоджені з цими умовами діяльності. 

Основні показники оцінювання ефективності інтрнет-маркетингу 

наведемо у Додатку А. 

Отже, Інтернет-маркетинг – це всеохоплюючий термін для маркетингу 

продуктів і послуг онлайн. Це може включати вміст веб-сайту, маркетинг 

електронною поштою, соціальні мережі, онлайн-рекламу, спонсорство тощо. 

Типи інтернет-маркетингу, які використовує бізнес, будуть залежати від 

бізнес-моделі, типів продуктів, цільових клієнтів та бюджету. Незалежно від 

типу чи розміру вашого бізнесу, ви можете використовувати кілька онлайн-

платформ і способів спілкування, щоб створити широкий план інтернет-

маркетингу, який допоможе залучити потенційних клієнтів. 

 

1.2. Характеристика інструментів Інтернет маркетингу 

 

Ринок, як вітчизняний так і міжнародний, є основою електронного 

бізнесу, так як саме на ньому відбувається обмін товарами і послугами між 

продавцями та покупцями. Він надає можливість підприємствам залучати 

нових клієнтів, розширювати свою аудиторію і збільшувати прибуток. Крім 

того, електронний бізнес дозволяє зручно та швидко проводити операції, 

зменшує витрати на оренду та утримання торгових площ і сприяє розвитку 

нових технологій. Таким чином, ринок визначає успішність електронного 

бізнесу і забезпечує його стабільний розвиток. Важливо, що компанії при 

виході на ринок застосовують наступні інструменти електронного бізнесу 

(табл. 1.2). 

 

Таблиця 1.2 
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Інструменти електронного бізнесу, що застосовуються при виході на 

зовнішній ринок 

Інструмент Опис 

Пошукова 

оптимізація (SEO, 

Search Engines 

Optimization)  

Процес покращення видимості веб-сайту в пошукових системах, 

таких як Google, Bing, Yahoo, щоб забезпечити високий рейтинг 

і позиціонування сайту в пошукових результатах. Це важлива 

стратегія маркетингу, яка дозволяє залучати більше трафіку на 

сайт, збільшувати його впізнаваність і покращувати конверсію. 

Оптимізація включає в себе використання ключових слів, 

унікального контенту, внутрішнього та зовнішнього посилання, 

а також ряд інших стратегій для підвищення позицій в 

пошукових системах. 

Контекстна реклама Форма реклами, яка показується користувачам відповідно до 

їхніх інтересів та контексту контенту, який вони переглядають. 

Наприклад, якщо користувач шукає інформацію про подорожі, 

йому можуть показати рекламу від готелів або авіакомпаній. Це 

дозволяє підприємствам привернути увагу цільової аудиторії і 

збільшити ймовірність успішного продажу продукту чи послуги. 

Медійна реклама  Форма реклами, яка використовує різні медійні канали, такі як 

телебачення, радіо, преса, Інтернет та соціальні мережі, для 

просування продуктів, послуг або брендів серед споживачів. 

Медійна реклама може бути використана для залучення уваги 

аудиторії, підвищення усвідомленості бренду, збільшення 

продажів та підтримки позиціонування на ринку. 

Реклама в соціальних 

мережах (SMO – 

Social Media 

Optimization, SMM – 

Social Media 

Marketing)  

Стратегія просування бренду або продукту через платформи 

соціальних мереж. Це включає в себе створення та поширення 

цікавого та корисного контенту, взаємодію з аудиторією, 

рекламні кампанії та аналіз результатів. Реклама в соціальних 

мережах дозволяє досягти максимальної аудиторії, залучити 

нових клієнтів та підвищити свідомість про бренд. 

Вірусний маркетинг  Стратегія маркетингу, яка використовує вірусні методи для 

поширення рекламного контенту шляхом спричинення 

зацікавленості, розповсюдження та викликування широкого 

масштабу спільних дій у споживачів. Це може бути оригінальне 

відео, мем, жарт або будь-який інший контент, який викликає 

реакцію у людей і швидко поширюється в Інтернеті через 

соціальні мережі, електронну пошту та інші медіа. 

Директ-маркетинг  Форма маркетингу, яка використовується для прямої взаємодії зі 

споживачами з метою просування товарів або послуг. Цей вид 

маркетингу включає в себе різноманітні методи комунікації, такі 

як розсилка листівок, телефонні дзвінки, електронна пошта, 

SMS-повідомлення та інші. Директ-маркетинг дозволяє 

компаніям зосередитися на індивідуальних споживачах і 

створити персоналізовані пропозиції, що сприяє збільшенню 

конверсії та залученню нових клієнтів. 
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Продовження табл. 1.2 

Інструмент Опис 

Контент-маркетинг  Стратегія маркетингу, яка полягає в створенні та поширенні 

цікавого та корисного контенту для цільової аудиторії. Це може 

бути статті, блоги, відео, інфографіка, соціальні медіа пости та 

інше. Мета контент-маркетингу – привернути увагу аудиторії, 

розвинути свій бренд, залучити нових клієнтів та покращити 

взаємодію з ними. 

PR-кампанії  Стратегічно сплановані заходи з підвищення відомості про 

бренд або продукт, створення позитивного іміджу компанії, 

залучення уваги цільової аудиторії через різноманітні медійні та 

комунікаційні канали. Такі кампанії спрямовані на збільшення 

продажів, підвищення впізнаваності бренду, підтримку 

репутації компанії та інші маркетингові цілі. 

Digitalout-of-home Форма реклами на рекламних площадках, яка відтворюється або 

транслюється за допомогою цифрових технологій, таких як 

екрани, відеопроектори або світлодіодні панелі. Цей вид 

реклами відображається на вулицях, в метро, в аеропортах, в 

торгових центрах та інших громадських місцях, де можна 

звернути увагу масової аудиторії. 

CRM Корпоративна інформаційна система, призначена для 

автоматизації взаємодії з клієнтами і партнерами. 

Джерело: [26] 

 

Маркетингова кампанія підприємства – це комплекс маркетингових 

заходів, спрямований на просування продукції або послуг на ринку з метою 

залучення нових клієнтів, збільшення обсягів продажів, підвищення 

усвідомленості бренду та покращення репутації компанії. Маркетингова 

кампанія може включати в себе різні засоби комунікації, такі як реклама, PR 

заходи, прямий маркетинг, публічні виступи, спонсорство та інші. Ключовою 

метою маркетингової кампанії є створення позитивного іміджу підприємства 

та залучення уваги цільової аудиторії. 

Спочатку, 1960 року комплекс маркетингу складався з чотирьох 

елементів: товар, ціна, місцезнаходження та просування. Цей комплекс (4P: 

product, price, place,promotion) став ключовим елементом теорії та практики 

маркетингу. 

Згодом цей комплекс ускладнювався. У результаті інших досліджень, 

з’явився комплекс маркетингу 5P: товар, ціна, місце розташування, 

просування та люди (person). 
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Дослідники моделі 5P вважали, що модель 4P є внутрішньо 

орієнтованою. Вони довели, що увага має бути орієнтована на потреби клієнтів 

(person), які впливають на сприйняття товару в очах цільового ринку. 

Після цього з’являється комплекс маркетингу 7P (product, price, place, 

promotion, person, process, physical environnement): товар, ціна, місце 

розташування, просування, люди, процес та фізичне оточення. Процес 

(process) представляє взаємодію між споживачем та компанією з метою 

зробити придбання та користування послугою максимально комфортними для 

споживача. Фізичне оточення (physical environnement) описує те, що оточує 

споживача у момент придбання товару або послуги. Воно дозволяє 

сформувати імідж компанії, виділити відмінні показники товару. 

З появою інтернет-бізнесу, стало питання вибору моделі комплексного 

маркетингу: 4P, 5P, 7P або щось інше. 

Дослідження у сфері комплексу електронного маркетингу призвели до 

кількох результатів. 

Перша модель під назвою електронний комплексний маркетинг 

запропоновано дослідниками Тайванського університету у 1999 році. Вони 

зберегли чотири елементи традиційної моделі і додали чотири інші елемент. 

Так вийшло 8P (product, price, place, promotion, precision, payment, 

personnalisation, pushandpull): товар, ціна, місцезнаходження, просування, 

точність, оплата, персоналізація та створення і обслуговування попиту. Ця 

модель показала необхідність додати елементи, які відносяться до можливості 

створення інтерфейсу, здатного адаптуватися до потреб та бажанням клієнтів, 

створити стратегії стимулювання та стратегії обслуговування попиту; 

забезпечити безпеку та зручність використання систем оплати та уточнити 

процес відбору цільових сегментів і позиціонування на електронному ринку. 

B на відміну від дослідників Тайванського Університету, Кельянам та 

Макінтайр запропонували у 2002 році модель електронного маркетинг-міксу 

4P+P2C2S3 (4 традиційні елементи + P2(personnalisation, privacy) = 

персоналізація та конфіденційність; C2(Community, customerservice) = сервіс 
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клієнтів та спільнота; S3(site, security, salespromotion) = сайт, безпека, 

просування продажів). Вони запропонували класифікацію інструментів 

маркетинг-міксу за його функціями. Ця класифікація дає чітке уявлення про 

те, що має бути враховано під час розробки маркетингового плану для 

електронного бізнесу. 

Після цього у 2004 році з’явилася модель 3С+I – контекстуалізація 4P 

модель 3С+I (content, connectivity, community, interface = контент, засоби 

зв’язку, спільнота + інтерфейс). Ця модель запропонована А. Пасторе та                        

М. Вернучіо [35,с. 557]. 

Вони вважали, що традиційна модель 4P підходить для адаптації до 

електронного маркетингу. 

На їхню думку, модель 3С + I знаходиться в тому ж контексті, як і 4P. 

Крім цього, 4P залишається домінантною моделлю, тому що це надійний 

інструмент традиційного та фізичного управління маркетингом. Однак 

застосування даної концепції у віртуальному маркетингу є не найкращим 

вибором [30,с. 439]. 

Моллер вважає, що маркетингова діяльність має бути заснована на 

ідентифікації потреб та бажанні клієнта, а також зборі детальної інформації 

про клієнтів, для того, щоб задовольнити їхні потреби за допомогою 

сегментування, диференціації продукту та позиціонування [30, с. 440]. 

Хоча неможливо нехтувати 4P, необхідно і насамперед важливо 

відзначити головну роль людини, яка є ядром всієї маркетингової діяльності. 

Дотримуючись тієї ж думки, що і Моллер, модель 5P може бути добре 

адаптована до Інтернету та може залишатися у цьому напрямі основною 

моделлю для Інтернет-маркетингу, беручи до уваги всі зміни та вимоги нового 

ринку (Place = місце = сайт).  

Комплекс маркетингу незважаючи на його кілька форм був розроблений 

для фізичних продуктів та/або послуг. З появою Інтернету процес 

купівлі/продажів змінився, споживач чи клієнт не має прямого контакту з 

продуктом, який він хоче купити але, він може:  
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а) подивитися товар та дізнатися про його якість; 

б) розмовляти з менеджером з продажу за допомогою будь-якого 

пристрою; 

в) дізнатися про замовлення і спосіб оплати та доставки;  

г) дізнатися про можливість повернення товарів. 

Отже, з урахуванням попередніх досліджень та аспектів сучасного 

інтернет-ринку, ми вважаємо, що наступна модель буде найкраще адаптувати 

для інтернет-маркетингу: 5P + C + O, тобто 5P (produit = продукт = контент; 

place = місце = сайт; price = ціна; promotion = просування; person = людина) + 

community = спільноти (включено конфіденційність, сервіс клієнтів, 

зворотний зв’язок) + order = замовлення (включено) спосіб оплати, доставка 

та повернення товару). 

Отже, інтернет-маркетинг підприємства повинен включати в себе 

різноманітні інструменти та стратегії для привертання нових клієнтів та 

збільшення продажів. Деякі з основних елементів, які можуть бути включені в 

інтернет-маркетингову кампанію підприємства, включають: 

− Соціальний медіа маркетинг – активна присутність у популярних 

соціальних мережах, розміщення цікавого та корисного контенту, проведення 

конкурсів та розіграшів; 

− Пошукова оптимізація (SEO) – оптимізація веб-сайту для пошукових 

систем для забезпечення високого рейтингу; 

− Рекламні кампанії – використання контекстної реклами на 

платформах, таких як Google AdWords або Facebook Ads; 

− Email маркетинг – розсилка спеціальних пропозицій, розсилка новин 

та оглядів продукції; 

− Аналітика та відстеження результатів – важливо аналізувати 

ефективність кожного інструмента маркетингової кампанії та вносити 

корективи для підвищення її результативності; 
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− Робота з відгуками та рейтингами – важливо стимулювати клієнтів 

залишати відгуки та рейтинги товарів, що сприяє підвищенню довіри до 

бренду та збільшенню продажів. 

Загалом, успішна інтернет-маркетингова кампанія повинна бути 

комплексною та включати різноманітні стратегії для досягнення 

максимальних результатів. 

 

1.3. Досвід використання Інтернет маркетингу в світі та в Україні 

 

У 2023 році, при веденні повномасштабної війни в Україні, було 

зафіксовано значний спад у роздрібних продажах в більшості країн світу. 

Раніше ринок постійно зростав на 4-6%, але у 2023 році обсяг ринку 

роздрібних продажів впав на 5,7%, склавши 23,36 трлн. доларів порівняно з 

2022 роком [35].  

Незважаючи на цей загальний спад, роздрібні продажі B2C в 

електронній торгівлі продовжили зростання. За даними eMarketer, обсяг 

роздрібних продажів в електронному бізнесі в 2023 році досяг 4,28 трлн. 

доларів, що на 27,6% більше, ніж у 2022 році, і понадтриразово перевищує 

показник 2014 року. Однак існують і менш оптимістичні прогнози: Statista 

оцінює ринок на 4,206 млрд. доларів, а Business Insider і Shopify – на                          

3,915 млрд. доларів. Прогнозується, що навіть при можливій економічній кризі 

і частковому поверненні до фізичних магазинів, роздрібні продажі в 

електронному бізнесі продовжать зростати, і до 2024 року можуть досягти 5,5 

трлн. доларів [41]. 

Розглядаючи Інтернет як сучасний засіб для здійснення продажів або 

надання послуг, важливо акцентувати увагу на різних моделях бізнесу, таких 

як B2B та B2C. У першому випадку йдеться про торгівлю між компаніями, у 

другому – про продаж товарів кінцевому споживачеві. Аналіз рівнів розвитку 

електронних ринків показує, що Україна посідає 58 місце, розташовуючись 

між Домініканською Республікою та Вірменією (табл. 1.3).  
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Таблиця 1.3 

Позиціонування України у глобальному рейтингу за індексом 

електронного бізнесу, 2022 р. 

Країна Частка 

населення

, що має 

доставку 

пошти 

додому, % 

Частка 

населення

, що має 

кредитні 

картки, % 

Частка 

населення, 

що 

користуєтьс

я 

Інтернетом, 

% 

Наявність 

безпечни

х серверів 

на 1 млн 

населення 

UNCTAD 

Індекс 

електронног

о бізнесу 

Місце в 

рейтинг

у 

Люксембург 100 72,4 95 99,3 91,7 1 

Норвегія 100 60 96 97,4 88,3 2 

Фінляндія  100 63,9 92 96,5 88,1 3 

Домініканськ

а 

Республіка  

99 12,2 45 61,5 54,5 57 

Україна  98 19,3 33,7 63,7 53,7 58 

Вірменія  90 2,3 53 67,1 53,1 59 

Джерело: [41] 

 

Протягом останніх кількох років електронна комерція стала 

невід’ємною складовою глобальної системи роздрібної торгівлі. Роздрібна 

торгівля, подібно до багатьох інших галузей, зазнала значних змін після появи 

Інтернету, і завдяки безперервній цифровій трансформації сьогодення 

споживачі майже з усіх країн отримують користь від онлайн-операцій. З 

введенням в експлуатацію Інтернету і його швидким поширенням по всьому 

світу кількість покупців цифрових технологій зростає щороку. У 2023 році 

понад два мільярди людей купили товари або послуги в Інтернеті, а загальний 

обсяг роздрібних продажів через Інтернет у цей же рік перевищив 4,2 

трильйона доларів США. 

Цифрова трансформація принесла зміни в способи ведення бізнесу в 

Україні. Покупки в Інтернеті стали набирати популярності у всьому світі 

завдяки технологічному прогресу і прагнення користувачів зробити своє 

життя більш зручною. 

Актуальні тренди для української електронного бізнесу: 
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− Мобільна торгівля – зростання кількості користувачів, які роблять 

покупки за допомогою мобільних пристроїв, вимагає розвитку мобільних 

додатків та оптимізації інтернет-магазинів під мобільні платформи. 

− Зростання кіберзлочинності вимагає впровадження найсучасніших 

технологій у сфері захисту платежів онлайн. 

− Використання відео- та інших форм інтерактивного контенту для 

залучення уваги користувачів та підвищення конверсії. 

− Використання даних про користувачів для індивідуального підходу 

до них та пропозиції товарів та послуг, які їх цікавлять. 

− Використання різноманітних інструментів для залучення нових 

клієнтів та утримання існуючих, таких як SEO, контент-маркетинг, 

ретаргетинг і т.д. 

− Зростання запиту на екологічні товари та послуги вимагає розробки 

нових екологічно чистих продуктів та пропозицій для споживачів [30]. 

Значна кількість міжнародних брендів, таких як: COLIN`S, IKEA, 

Stradivarius, MINI SO, PULL & BEAR та ін. запустили онлайн-магазини 

протягом 2023 року. Продуктовий рітейлер ATB-Маркет запустив свій перший 

онлайн-магазин під час локдауна і ввели нову послугу click & collect, що 

дозволяє забрати продукти в магазині після онлайн-покупки. 

В Україні кількість безконтактних платежів на 2023 рік зросла в два рази. 

Одним з найпопулярніших методів оплати вважається Приват24, є також 

національна платіжна система ПРОСТІР. За даними ПриватБанку, його 

додатком для проведення оплати активно користуються 10 млн українців, 

тобто практично кожен четвертий житель країни. І однозначно тенденція до 

зростання локальних методів оплати збережеться і посилиться в новому році. 

Social Shopping активно розвивається в світі, і очікується, що в 

найближчі роки буде набирати популярність і в Україні. Головною соціальною 

майданчиком для продажу залишається Instagram, в першу чергу для 

невеликих локальних брендів. 
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У 2023 році мобільна е-комерція склала приблизно 30% загальних 

обсягів продажів на ринку е-комерції.  

Згідно з даними компанії CBR, у 2023 році в Україні користувалися 

Інтернетом 24,8 млн. людей. 33% українців були постійними онлайн-

покупцями у 2023 році, що є зростанням на 29% у відношенні до 2022 році 

(рис. 1.2). Воєнний стан в країні прискорили тенденцію переходу українців в 

онлайн-магазини. 

 

Рис. 1.2. Доля користувачів Інтернетом в Україні,% 

Джерело: [15] 

 

За даними соціологічного опитування, проведеного в березні                          

2023 року, в якому брав участь 747 респондентів – 12% жінок і 2,8% чоловіків 

купують одяг, взуття, аксесуари саме через Instagram. Також зростає попит на 

товари для будинку, декор та косметику. 

За результатами дослідження Кредитпромбанку з 2012 по 2023 рр. в 

Україні спостерігається зростання обсягів як роздрібної торгівлі в цілому, так 

і обсягів електронної торгівлі (табл. 1.4). 
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Таблиця 1.4 

Динаміка показників роздрібної та електронної торгівлі в Україні 

Показник 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2023 

Обсяг роздрібної торгівлі в 

Україні, млрд. дол. 
63,2 56,9 99,5 105,5 111,8 118,5 125,6 

Обсяг інтернет-торгівлі в 

Україні, млрд. дол. 
0,40 0,55 1,59 2,37 3,24 4,44 5,65 

Проникнення інтернет-торгівлі 

в Україні, % 
0,6 1,0 1,3 2,3 2,9 3,8 4,5 

Джерело: [3] 

За досліджуваний період обсяг роздрібної торгівлі зріс майже в 2 рази, а 

електронної торгівлі – більше ніж у 14 разів. Відповідно збільшується і 

коефіцієнт проникнення Інтернет-торгівлі. Якщо в 2012 р. відсоток 

проникнення електронного бізнесу в роздрібну торгівлю був лише 0,6%, то в 

2023 вже 4,5%. 

Ключовою характеристикою українського е-експорту є те, що транзакції 

виконуються не через українські, а міжнародні онлайн-платформи. За даними 

Асоціації Ритейлерів України, світовими лідерами серед гравців у галузі 

електронного бізнесу у 2023 році стала Alibaba Group із часткою 27%. Далі йде 

Amazon із 13% світового ринку та eBay з 4,5% [16] (рис. 1.3). 

 

Рис. 1.3 Частки топ-3 світових гравців електронного бізнесу в                       

2023 році (%) 

Джерело: [3] 
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Слід зауважити, що напрямок розвитку електронного бізнесу 

формується за допомогою основних тенденцій. Однією з них є загальна 

глобалізація та знищення кордонів.  

Наприклад, китайські платформи (Alibaba, Aliexpress та інші) входять на 

ринки інших країн та змагаються з місцевими онлайн-ритейлерами. Подібні 

стратегії розвитку можна спостерігати у eBay, Amazon та їхніх конкурентів. 

Цю експансію забезпечила співпраця між ритейлерами та логістичними 

компаніями, які забезпечують швидку доставку товарів майже по всьому світу. 

Іншою важливою тенденцією є використання передових технологій: 

віртуальної та доповненої реальності (VR/AR), голосового управління, 

штучного інтелекту та аналізу великих обсягів даних. Ритейлери вивчають 

запити покупців, їхню поведінку та настрій, а також використовують усі 

доступні інструменти для представлення товарів у найбільш вигідному світлі 

[16]. 

Лідерами українського ринку електронного бізнесу у 2023 році є 

Rozetka, «Алло», Fotos, Mobilluck, «Фокстрот», Fotomag, Deshevshe, Comfy, 

Citrus, «Ельдорадо», Sokol, «Фоксмарт». Беззаперечним лідером є інтернет-

магазин Rozetka.ua, який завоював 43% ринку України (рис. 1.4). 

 

Рис. 1.4 Лідери українського ринку просування товарів в режимі онлайн 

у 2023 році (%) 

Джерело: [3] 



27 

 

Згідно з дослідженнями науковців, зазначена тенденція може бути 

пояснена зростанням довіри споживачів до інтернет-магазинів та впливом 

глобальних тенденцій зростання впливу інформаційних технологій на 

свідомість користувачів мережі.  

Інфраструктура електронного бізнесу також зазнає змін – 

спостерігається зростання популярності маркетплейсів над одиночними 

інтернет-магазинами. Наприкінці 2023 року був помітний масовий перехід 

багатьох рітейлерів до онлайн-продажів. Проте в багатьох компаніях не 

вистачає внутрішньої інфраструктури для ефективної роботи в Інтернеті, що 

включає функціональність веб-сайту та інше. Також сьогодні покупці 

висувають високі вимоги до доставки, і часто скасовують покупки, якщо вони 

вважають доставку надто дорогою або повільною. 

Зауважено, що 52% роздрібних торговців вважають, що їхні можливості 

в електронній комерції обмежені через недостатні логістичні ресурси. У той 

же час, великі онлайн маркетплейси, такі як Amazon і Walmart Marketplace, 

мають необхідний досвід і інфраструктуру, яка забезпечує їм популярність 

серед споживачів і легкий доступ для брендів. Тому, замість того, щоб 

продавати свої товари на власних веб-сайтах, роздрібні торговці вибирають 

шлях через маркетплейси. Наразі 46% компаній з США і 59% компаній з 

Європи розміщають товари на маркетплейси для своїх інтернет-продажів. До 

2023 року це приведе до збільшення частки маркетплейсів у продажах з 28% 

до 38%. Інтерес інвесторів також частина того, що стимулює зростання 

маркетплейсів: за останні 10 років 55 з 100 найбільших маркетплейсів взяли 

усього 43,0 мільярда доларів у фінансуванні. 

На підставі вивчення безлічі наукових і статистичних джерел нами 

зроблена спроба систематизувати проблеми і пропозиції щодо розвитку 

Інтернет-торгівлі (рис. 1.5). 

Суттєвою проблемою, яка виникає при використанні багатьох сайтів 

інтернет-магазинів, є їх хаотичність, інформаційна перевантаженість, а також 
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незручна навігація для користувача. Все це ускладнює залучення та утримання 

потенційних клієнтів. Щоб продовжити роботу з веб-сайтом, потенційний 

користувач повинен протягом декількох секунд побачити на сайті те, що його 

зацікавить. З цією метою інтернет-магазинам необхідно забезпечити 

користувачам зрозумілий і не перевантажений інтерфейс веб-сайт, своєчасно 

проводити його реструктуризацію з метою зручності і простоти використання 

для покупців. 

 

Рис. 1.5. Проблеми електронного бізнесу в сфері інтернет-торгівлі та 

рекомендації щодо їх вирішення 

Джерело:розроблено автором 

 

Клієнти інтернет-магазинів повинні бути впевнені в безпеці фінансової 

угоди і в конфіденційності переданої інформації. Через відсутність чіткого 

правового регулювання банківської системи багато клієнтів інтернет-

Проблеми електронного бізнесу та рекомендації з їх вирішення 

Проблеми  

Хаотичність та інформаційна 

перевантаженість сайтів    

Шляхи вирішення 

Реконструкція сайту з метою 

зручності і простоти користування 

Обмежене використання кредитних 

карт    

Незручна навігація для користувача  

Нестача професійних спеціалістів в 

сфері інтернет-маркетингу 

Недовіра до банківської системи 

Відсутність якісного сервісу 

інтернет-магазинів 

Підвищення кваліфікації 

співробітників в сфері цифрового 

маркетингу   

Використання офіційних платформ 

для оплати заказів з метою 

запобігання шахрайству 

Висока ступінь стандартизації 

продукції 

Омніканальність збуту  

Створення власного складу інтернет-

магазину 

Порушення строків доставки 

оплаченого товару покупцю 
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магазинів відчувають до неї недовіру і, як наслідок, обмежено використовують 

кредитні картки при оплаті інтернет-замовлення. Тому платежі в системі 

Інтернет повинні проходити по безпечному і захищеному каналу зв’язку. Крім 

того, інтернет-магазини можуть проводити сертифікацію конфіденційності 

платіжних систем в незалежних і заслуговують довіри компаніях. 

В даний час істотним недоліком інтернет-магазинів є відсутність 

професійних фахівців з інтернет-маркетингу та реклами, що призводить до 

низької якості послуг, що надаються. Для вирішення цієї проблеми необхідно 

своєчасно підвищувати кваліфікацію співробітників інтернет-магазинів у 

сфері електронної торгівлі. 

Важливою проблемою в сфері електронної торгівлі є неякісний сервіс в 

інтернет-магазинах. Велика їх частина прагне швидше зайняти свою нішу на 

ринку, не замислюючись про потреби і запити потенційних споживачів [2]. 

Багато інтернет-магазини не приділяють належної уваги таким важливим 

питанням, як логістика і використання платіжних систем. Цікавим є той факт, 

що деякі інтернет-магазини вкладають великі кошти в своє просування, не 

займаючись серйозними вкладеннями у відповідну інфраструктуру. При 

створенні інтернет-магазинів виникає ще одна проблема: торгівля 

нестандартизованою продукцією. На висококонкурентному ринку тільки 

реалізація стандартизованого товару принесе інтернет-магазину достатній 

прибуток. 

Подоланню перелічених проблем у розвитку інтернет-торгівлі 

сприятиме реалізація наступних напрямків: реструктуризація сайту з метою 

зручності та простоти використання, проведення підвищення кваліфікації 

співробітників у сфері цифрового маркетингу, використання офіційних 

платформ для оплати замовлень з метою запобігання шахрайству, 

застосування стандартизації продукції, використання омніканальності збуту, 

створення власного складу інтернет-магазину. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ РОТАРІ КЛУБУ 

«ЗАПОРІЖЖЯ-ХОРТИЦЯ» ТА ЙОГО ІНСТРУМЕНТІВ ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГ 

 

2.1. Загальна характеристика Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» 

 

Ротарі – це глобальна мережа з 1,4 мільйона сусідів, друзів, лідерів і тих, 

хто вирішує проблеми, які бачать світ, у якому люди об’єднуються та 

вживають заходів, щоб створити тривалі зміни – по всьому світу. 

Понад 46 000 клубів Ротарі працюють разом, щоб: 

− сприяти миру; 

− боротися з хворобою; 

− забезпечити чистою водою, санітарією та гігієною; 

− рятувати матерів і дітей; 

− підтримувати освіту; 

− розвивати місцеву економіку; 

− зберегти навколишнє середовище. 

Діяльність Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця», заснованого у квітні 

2021 року, одержала міжнародне визнання. 

Після початку широкомасштабного вторгнення рф в Україну, робота 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця», якого очолює відома журналістка та 

волонтерка Олена Сопіна, стала більш інтенсивною. Вона взяла на себе 

керівництво волонтерським рухом у клубі, а завдяки своїм зв’язкам з Ротарі 

Клубами з інших країн вдалося організувати швидку доставку гуманітарної 

допомоги до Запоріжжя. 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» знаходиться за адресою: Україна, 

69027, Запорізька область, місто Запоріжжя, вулиця Аеродромна, будинок 15. 

Основний вид діяльності: 94.99 Діяльність інших громадських 

організацій. 



31 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» являється не комерційною 

організацією та надає свої послуги безкоштовно. 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» займається рядом різноманітних 

діяльностей, спрямованих на покращення життя громадян та підтримку 

соціальних проєктів. Деякі з основних напрямів діяльності клубу включають: 

1. Гуманітарна допомога. Ротаріанці збирають кошти та надають 

допомогу тим, хто її потребує, будь то біженці, безхатьки, люди з інвалідністю 

або інші вразливі категорії населення. 

2. Культурні заходи. Клуб організовує та підтримує різноманітні 

культурні заходи, такі як виставки, концерти, фестивалі та інші події, що 

сприяють розвитку мистецтва та культури в місті Запоріжжя. 

3. Освіта. Ротаріанці вкладають великий акцент на підтримку освіти, 

надаючи гранти студентам, організовуючи лекції та семінари для молоді та 

дорослих. 

4. Екологічні ініціативи. Клуб долучається до різних проєктів збереження 

навколишнього середовища, прибирання територій, насадження дерев та інших 

екологічних заходів. 

5. Сприяння міжнародному розвитку. Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» 

активно підтримує міжнародні проєкти та ініціативи, спрямовані на покращення 

умов життя людей у розвинених країнах. 

Дохід від діяльності Клуба у 2023 році становив 1 013 700 грн (за даними 

Сайту https://opendatabot.ua/c/44248396) 

Структура управління Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця»: 

Президент клубу: 

− Відповідає за загальне керівництво клубом; 

− Представляє клуб на рівні дистрикту та у громадськості; 

− Організовує засідання та заходи клубу. 

Віце-президент: 

− Допомагає президенту у проведенні подій та управлінні клубом; 

− Відповідає за організацію роботи комітетів клубу; 

https://opendatabot.ua/c/44248396
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− Виконує повноваження президента у разі його відсутності. 

Секретар: 

− Відповідає за документацію та архів клубу; 

− Координує роботу з публікаціями та засобами комунікації клубу; 

− Організовує засідання та веде протоколи. 

Бухгалтер: 

− Відповідає за фінансові питання клубу; 

− Поділяє витрати та збирає внески від членів клубу; 

− Підготовлює звіти та бюджет клубу. 

Проведемо PEST-аналіз для визначення найбільш впливових факторів 

зовнішнього середовища на діяльність Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

(табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

PEST-аналіз діяльності Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

ПОЛІТИЧНІ ЧИННИКИ (Р) 

Чинник Характер впливу 
Середньозважена 

оцінка впливу 

Регулюючі органи та законодавство Необхідно враховувати 

законодавство, яке може 

вплинути на роботу клубу, 

такі як закони про 

громадські організації, 

благодійність тощо. 

0,10 

Політичні дії та стабільність 0,11 

Законодавство з охорони 

навколишнього середовища 

0,09 

Свобода інформації та незалежність 

ЗМІ 

0,02 

Законодавство у сфері благодійної 

діяльності 

0,15 

Підсумок за групою чинників (Р)   0,47 

СОЦІАЛЬНО-КУЛЬТУРНІ ТА ДЕМОГРАФІЧНІ ЧИННИКИ (S) 

Рівень охорони здоров’я  Клуб повинен враховувати 

соціокультурні відмінності 

та уподобання своєї 

цільової аудиторії. 

0,03 

Суспільні цінності та уявлення про 

благодійність 

0,04 

Демографічні тенденції 0,01 

Спосіб життя і звички споживання 0,01 

Підсумок за групою чинників (S)   0,11 
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Продовження табл. 2.1 

Джерело: розроблено автором самостійно 

 

Виходячи з отриманих результатів PEST-аналізу можна зробити 

висновок, що найбільш впливовими факторами на діяльність Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» є економічні та технологічні фактори. Таке пояснення 

можна знайти у залежності Ротарі Клубу від розвитку економіки нашої 

держави та використання сучасних технологій, що може полегшити внутрішні 

процеси та комунікацію з громадою. 

Проведемо SWOT-аналіз діяльності Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

(табл. 2.2). На основі проведеного дослідження визначимо заходи щодо 

уникнення негативних тенденцій у діяльності Ротарі Клубу «Запоріжжя-

Хортиця». 

 

 

 

 

 

ЕКОНОМІЧНІ ЧИННИКИ (Е) 

Темпи зростання економіки У зв’язку з такими 

чинниками є імовірність 

виникнення додаткових 

витрат. 

0,11 

Рівень інфляції і процентні ставки 0,14 

Курси основних валют 0,21 

Рівень наявних доходів населення 0,14 

Кредитно-грошова і податково-

бюджетна політика країни 

0,07 

Підсумок за групою чинників (Е) 
 

0,66 

ТЕХНОЛОГІЧНІ ЧИННИКИ (T) 

Рівень інновацій розвитку 

волонтерської діяльності 

Використання сучасних 

технологій може полегшити 

внутрішні процеси та 

комунікацію з громадою. 

0,14 

Витрати на дослідження і розробки 0,12 

Доступ до новітніх технологій 0,08 

Ставлення до інформаційних 

технологій 

0,17 

Підсумок за групою чинників (T)   0,60 
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Таблиця 2.2 

SWOT-аналіз Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

Сильні сторони Можливості 

1. Досвідчені та віддані члени клубу. 

2. Сильна локальна громадська 

підтримка. 

3. Співпраця з місцевими організаціями 

та установами. 

4. Інноваційні проекти та програми. 

1. Розширення співпраці з іншими 

Ротарі клубами. 

2. Розвиток програм допомоги молоді та 

навчальним ініціативам. 

3. Залучення нових членів та волонтерів. 

4. Розширення географії проектних 

діяльностей. 

Слабкі сторони Загрози 

1. Обмежений бюджет. 

2. Недостатній рівень волонтерської 

активності. 

3. Обмежений ресурси для реалізації 

великих проектів. 

4. Недостатня кількість партнерів та 

спонсорів. 

1. Конкуренція з іншими громадськими 

організаціями. 

2. Економічні труднощі і фінансові 

обмеження. 

3. Недостатня участь молоді у клубних 

програмах. 

4. Зміна законодавства та регулятивних 

вимог. 

Джерело: складено автором за даними організації 

 

Отже, з проведеного SWOT-аналізу Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

бачимо, що основною загрозою для діяльності Клубу являються обмежений 

бюджет та обмежені ресурси для реалізації великих проектів. За допомогою 

розширення співпраці з іншими Ротарі клубами та залучення нових членів і 

волонтерів Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» зможе розширити обсяги своєї 

діяльності. 

 

2.2. Аналіз маркетингової комунікаційної політики Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» 

 

Свою діяльність Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» здійснює на основі 

концепції «4P» (продукт – «prоduсt», персонал – «persоnnel», комунікація – 

«prоmо», дистрибуція – «plaсe») (табл. 2.3). 
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Таблиця 2.3 

Структура системи «4Р» Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

Складова системи «4Р» Загальна характеристика 

1 2 

Л
ю

д
и

 

Персонал компанії Проблем в кадровій підсистемі не виявлено 

Посередники 
На даний час громадська організація співпрацює з іншими 

Ротарі Клубами 

Кінцеві споживачі 
Асортимент послуг Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

адресований широкій цільовій аудиторії 

П
р
о
д

у
к
т Якість 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» займається рядом 

різноманітних діяльностей, спрямованих на покращення 

життя громадян та підтримку соціальних проєктів. 

Функціональні 

можливості 

Функціональні можливості послуг широкі. Волонтерами                      

Клубу є фізичні та юридичні особи, державні установи 

М
іс

ц
е Позиціонування Широкий асортимент проектів 

Сегментування Усі сегменти громадськості 

П
р
о
су

в
ан

н
я
 

Система 

стимулювання 

Для просування послуг та залучення нових волонтерів Клуб 

має тісні зв’язки з партнерами та особисті знайомства з 

потенційними паратнерами 

Інтернет-

просування 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» має власну сторінку в 

Фейсбуці 

Джерело: складено автором за даними організації 

 

У діяльності Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» використовується 

наступна рекламна продукція: 

1. Реклама пов’язана з волонтерською роботою на сторінках у Фейсбуці 

та Телеграм-каналу: 
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Реклама пов’язана з волонтерською роботою на сторінках у Фейсбуці та 

Телеграм-каналу використовується Ротарі Клубом «Запоріжжя-Хортиця» з 

метою привернення уваги громадськості до важливості волонтерської 

діяльності, залучення нових учасників до клубу, підтримки ініціатив та 

проєктів, сприяння розвитку місцевого громадського сектору, підвищення 

обізнаності громадян з питань волонтерства та благодійності. 

2. Відео-ролики на Ютубі:  

https://www.youtube.com/watch?v=159QtwcWgKA 

https://www.youtube.com/watch?v=scTmZVdlf9o 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=159QtwcWgKA
https://www.youtube.com/watch?v=scTmZVdlf9o
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У цих відео розповідається про благодійну діяльність Ротарі Клуба 

«Запоріжжя-Хортиця» з метою привернення уваги до нових ініціатив та 

проектів. 

Отже, проведений аналіз дає нам право стверджувати, що Ротарі Клуб 

«Запоріжжя-Хортиця» у якості рекламної продукції використовує рекламу 

пов’язану з благодійністю та волонтерською діяльністю на Фейсбук сторінці 

та у Телеграм-каналі, також використовується реклама у вигляді відео-роликів 

на ютуб каналі. Усі досліджувані рекламні засоби націлені на привернення 

уваги громадськості до важливості волонтерської діяльності, залучення нових 

учасників до клубу, підтримки ініціатив та проєктів, сприяння розвитку 

місцевого громадського сектору, підвищення обізнаності громадян з питань 

волонтерства та благодійності. 

Ефективність маркетингової комунікаційної політики Ротарі Клуб 

«Запоріжжя-Хортиця» визначимо за допомогою SWOT-аналізу (табл. 2.4, 2.5). 

 

 

 

 

 

 

Таблиця 2.4 
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Базова матриця SWOT-аналізу маркетингової комунікаційної політики 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

СИЛЬНІ СТОРОНИ СЛАБКІ СТОРОНИ 

Сил. 1 – Добре розроблена стратегія 

комунікацій та PR. 

Сил. 2 – Велика база активних учасників 

та підтримувачів клубу. 

Сил. 3 – Висока репутація клубу в місцевій 

громаді. 

Сл. 1 – Обмежений бюджет на маркетинг 

та рекламу. 

Сл. 2 – Відсутність чіткої аудиторії та 

сегментації клієнтів. 

Сл. 3 – Недостатня використання сучасних 

маркетингових технологій. 

МОЖЛИВОСТІ ЗАГРОЗИ 

М 1 – Залучення нових партнерів та 

спонсорів для підтримки проєктів клубу. 

М 2 – Розширення географії діяльності та 

залучення нових членів. 

М3 – Впровадження цифрових стратегій 

комунікацій для залучення більшої 

аудиторії. 

З 1 – Конкуренція з боку інших організацій 

та клубів. 

З 2 – Економічні труднощі та фінансові 

обмеження. 

З 3 – Негативний вплив зовнішніх 

чинників на репутацію клубу. 

Джерело: складено автором за даними організації 

Таблиця 2.5 

Матриця SWOT-аналізу маркетингової комунікаційної політики 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

 Сильні сторони (S) 

Сил. 1 – Добре розроблена 

стратегія комунікацій та PR. 

Сил. 2 – Велика база активних 

учасників та підтримувачів 

клубу. 

Сил. 3 – Висока репутація клубу 

в місцевій громаді. 

Слабкі сторони (W) 

Сл. 1 – Обмежений бюджет на 

маркетинг та рекламу. 

Сл. 2 – Відсутність чіткої аудиторії 

та сегментації клієнтів. 

Сл. 3 – Недостатня використання 

сучасних маркетингових 

технологій. 

Можливості (О) 

М 1 – Залучення нових партнерів 

та спонсорів для підтримки 

проєктів клубу. 

М 2 – Розширення географії 

діяльності та залучення нових 

членів. 

М3 – Впровадження цифрових 

стратегій комунікацій для 

залучення більшої аудиторії. 

SO-стратегія 

- Розширення аудиторії 

оповіщення за допомогою 

розміщення засобів реклами на 

сайті Клубу та соціальних 

мережах; 

- Створення власного сайту 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-

Хортиця»; 

- Розвиток зв’язків з 

громадськістю Клубу. 

WO-стратегія 

- Підвищення іміджу Клубу у 

засобах масової інформації; 

- Залучення додаткових ресурсів 

для розширення рекламної 

кампанії, у тому числі і за 

допомогою спонсорів. 
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Продовження табл. 2.5 

Загрози (Т) 

З 1 – Конкуренція з боку інших 

організацій та клубів. 

З 2 – Економічні труднощі та 

фінансові обмеження. 

З 3 – Негативний вплив 

зовнішніх чинників на репутацію 

клубу. 

ST-стратегія 

- Застосовувати методи 

маркетингу та розробляти 

відповідні рекламні заходи, які б 

наголошували на високій якості 

діяльності Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця». 

- Постійний моніторинг 

ефективності рекламної 

продукції та проведення її 

диверсифікації. 

WT-стратегія 

- Привернення уваги нових 

волонтерів. 

- Зміцнювати завойовані позиції 

волонтерських послуг за 

допомогою іміджу Клубу. 

- Оптимізувати обсяги рекламних 

засобів враховуючи їх 

ефективність. 

Джерело: складено автором за даними організації 

 

Отже, результати SWOT-аналізу маркетингової комунікаційної 

політики Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» дають право стверджувати, що 

для підвищення її ефективності необхідно розширювати аудиторію 

оповіщення за допомогою розміщення засобів реклами на власному сайті та в 

соціальних мережах, підвищувати імідж Клубу та створити оптимальні умови 

роботи команди Клубу. 

 

2.3. Дослідження особливостей використання Інтернет-маркетингу 

на підприємстві 

 

Проведемо аналіз інтернет-маркетингової діяльності підприємства. 

Інтернет-маркетинг Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» повинен включати 

наступні компонентні: 

− вебсайт (SEO); 

− соціальні мережі (SMM); 

− e-mail реклама; 

− Інтернет реклама. 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» не має власного сайту. 

В даний час компанія має власну сторінку в Facebook. 
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Активність на цій сторінці низька, кількість публікацій недостатня, 

кількість підписників у Facebook 246305 осіб. Періодичність публікацій у 

Facebook – тиждень,. Кількість публікацій у Facebook – 804. 

Для аналізу в соціальних мережах, був обраний головний конкурент 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» – Ротарі е-Клуб України. 

Проведемо порівняння інтернет-активності Ротарі Клубу «Запоріжжя-

Хортиця» з основним конкурентом (табл. 2.6). 

У Ротарі е-Клуб України створено сторінки у всіх соціальних мережах: 

Facebook, Інстаграмі, канал на Youtube. 

Кількість підписників Ротарі е-Клуб України: 

− Facebook – 148 тис.; 

− Інстаграм – 101 тис. 

Таблиця 2.6 

Порівняльна характеристика сторінок у соціальних мережах конкурента 

та Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» 

Показник 

Ротарі е-Клуб України Ротарі Клуб «Запоріжжя-

Хортиця» 

Ін
ст

аг
р
ам

 

F
ac

eb
o
o
k

 

Ін
ст

аг
р
ам

 

F
ac

eb
o
o
k

 

Підписники 101 тис. 148 тис. - 246 тис. 

Кількість публікацій 501 746 - 804 

Джерело: складено автором за даними організації 

 

Як бачимо кількість підписників у соціальних мережах Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» вища (якщо рахувати унікальні аккаунти користувачів 

різних соц. мереж), ніж Ротарі е-Клуб України. Але в той же час активність - 

нижча. 

Також був проведений аналіз контенту. На сторінці Facebook Ротарі 

Клуб «Запоріжжя-Хортиця» контент не відрізняється особливою 
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різноманітністю, оригінальністю, насиченістю та інформативністю. Відсутні 

оглядові та інформаційні статті. Наявність насиченого контенту, є важливим в 

просуванні сайту в пошуковій видачі, оскільки, при написанні текстового 

контенту використовуються ключові слова, які може використовувати клієнт 

при запиті в пошукових системах. Відповідно, чим більше ключових слів – тим 

вище сайт знаходиться в пошуковій системі. 

Поштові розсилки – досить поширений канал залучення клієнтів до 

Інтернету. На сьогоднішній день він не є найпоширенішим, проте він досі 

актуальний для багатьох видів бізнесу. Даний вид реклами в організації не 

використовується, окремого співробітника, який би займався e-mail, 

розсилкою в організації не існує. Проте, Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» 

практикує розсилки в месенджерах, таких як Viber. За допомогою яких, 

організація оповіщає волонтерів про створенні проекти та акції з благодійної 

діяльності. 
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РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

РОТАРІ КЛУБУ «ЗАПОРІЖЖЯ-ХОРТИЦЯ» НА ОСНОВІ 

ВИКОРИСТАННЯ ІНСТРУМЕНТІВ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ЗА 

УМОВ ВОЄННОГО ЧАСУ 

 

3.1. Напрями удосконалення маркетингової діяльності Ротарі Клуб 

«Запоріжжя-Хортиця» 

 

На основі проведеного аналізу маркетингової комунікації Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» за умов воєнного часу пропонуємо конкретні кроки 

підвищення рівня її конкурентоспроможності: 

1. Проводити регулярні інформаційні заходи (прес-конференції, прес-

релізи, інтерв’ю) для привертання уваги ЗМІ та громадськості до діяльності 

Ротарі Клубу. 

2. Розвивати присутність в соціальних медіа, активно публікувати 

новини, фото та відео з заходів клубу для привертання нових учасників та 

підтримки інтересу існуючих членів. 

3. Взаємодіяти з місцевими партнерами та спонсорами для спільного 

проведення проєктів та заходів, що розширить аудиторію та підтримку у 

громадськості. 

4. Використовувати інструменти електронної пошти для розсилки 

інформації про заходи та проекти клубу своїм членам та партнерам. 

5. Підтримувати постійний контакт з громадськістю через оновлення 

веб-сайту клубу та розміщення регулярних оновлень. 

6. Проводити маркетингові дослідження для визначення пріоритетів та 

потреб аудиторії, що дозволить клубу краще адаптуватися до змін у попиті та 

зміцнити свою позицію на ринку. 

Проведений нами аналіз дозволив визначити, що у комунікації Ротарі 

Клубу «Запоріжжя-Хортиця» не застосовуються рекламні продукти на 
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сторінці Інстограму, тому спроєктуємо контент-план для впровадження 

даного продукту. 

Контент-план рекламної кампанії для Ротарі Клубу «Запоріжжя-

Хортиця» на сторінці Інстограму: 

1. Тиждень волонтерства – поділіться фото та відео з волонтерських 

заходів, які проводить Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця». 

2. Акція «Допоможи разом» – опублікуйте інформацію про збір коштів 

на благодійні цілі та як можна приєднатися до цієї ініціативи. 

3. Презентація проектів – розкажіть про соціальні та культурні проекти, 

які проводить Ротарі Клуб, та їх вплив на громадськість. 

4. Інтерв’ю з членами клубу – запрошуйте керівників та учасників клубу 

розповісти про свою участь у ротаріанському русі. 

5. Конкурси та розваги – проведіть інтерактивні акції та розіграші серед 

підписників сторінки для привертання уваги до діяльності Ротарі Клубу. 

6. Дні відкритих дверей – запрошуйте користувачів на зустрічі та заходи 

клубу, де вони зможуть долучитися до команди ротаріанців. 

7. Піар-матеріали – створюйте офіційні пости та афіші для просування 

подій та акцій Ротарі Клубу на сторінці Інстаграму. 

8. Заохочення до участі – закликайте підписників долучитися до 

діяльності клубу, ставши волонтерами або пожертвуючи кошти на благодійні 

цілі. 

9. Ретроспектива – поділіться спогадами та фото з минулих подій та 

заходів Ротарі Клубу, щоб показати його історію та досягнення. 

10. Подяка та вдячність – висловлюйте вдячність учасникам, партнерам 

та підписникам за підтримку та співпрацю з Ротарі Клубом «Запоріжжя-

Хортиця». 
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3.2. Розробка стратегiї Інтернет-маркетингу підприємства 

 

Розглянемо основні можливості удосконалення системи інтернет-

маркетингу Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» на сучасному етапі розвитку. 

Стратегія, направлена на реалізацію маркетингової політики 

комунікацій, Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» як і будь-якого іншого 

підпорядкована маркетинговій стратегії. 

Сучасна організація не повинна ігнорувати можливості які їй дає 

використання інтернет-реклами, адже вона є ефективним інструментом 

просування бренду та залучення нових клієнтів. Інтернет-реклама дозволяє 

цілеспрямовано діяти на цільову аудиторію, використовуючи різноманітні 

формати реклами, такі як банери, контекстна реклама, рекламні статті тощо. 

Крім того, інтернет-реклама дозволяє вимірювати результативність 

розміщення реклами, аналізувати її ефективність і вчасно коригувати 

стратегію рекламної кампанії. Тому використання інтернет-реклами є 

важливим елементом маркетингової стратегії сучасної організації. 

В порівнянні з традиційними засобами реклами, Інтернет вигідно 

вирізняють наступні властивості: 

− Інтернет дозволяє залучити аудиторію національно і глобально, 

незалежно від їх місця знаходження; 

− в Інтернеті можна точно визначити цільову аудиторію за допомогою 

різноманітних параметрів (демографічні дані, інтереси, поведінка тощо) і 

спрямувати рекламу саме на неї; 

− Інтернет дозволяє взаємодіяти з аудиторією через коментарі, відгуки, 

опитування тощо, що підвищує ефективність реклами; 

− за допомогою аналітичних інструментів можна точно виміряти 

ефективність і результативність рекламної кампанії в Інтернеті; 

− Інтернет дозволяє створювати персоналізовану рекламу для кожного 

користувача, з урахуванням їхніх індивідуальних потреб і вподобань. 
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Вказані переваги роблять Інтернет-рекламу набагато ефективнішою в 

порівнянні з традиційними засобами. З іншого боку, одночасне використання 

традиційних рекламних носіїв і Інтернет реклами дозволяє забезпечити 

максимальний обхват цільової аудиторії і збільшити ефективність рекламної 

кампанії в цілому. 

Сьогодні в умовах розвитку інформаційних технологій вибір 

інструментів цифрового маркетингу надзвичайно великий. До основних 

інструментів цифрового маркетингу, можна віднести: 

1. Соціальні мережі (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn та інші). 

2. Пошукова оптимізація (SEO) для просування в пошукових системах. 

3. Контент-маркетинг (статті, відео, інфографіка, аудіо) для привертання 

уваги аудиторії. 

4. Електронні листи (email-маркетинг) для комунікації з клієнтами та 

розсилання рекламних пропозицій. 

5. Відеореклама (YouTube, реклама в інтернет-телебаченні). 

6. Таргетована реклама в Інтернеті (Google Ads, Facebook Ads, та інші). 

7. Аналіз даних для вимірювання ефективності рекламних кампаній і 

взаємодії з аудиторією [6, c. 42]. 

Кожен інструмент має свої особливості та переваги, і їх комбінування 

дозволяє досягти максимального ефекту в цифровому маркетингу. 

Інтернет надає багато інструментів для дії на цільову аудиторію 

рекламодавця. 

Для вдосконалення реклами Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» в 

Інтернеті можна запропонувати використовувати соціальні мережі за рахунок 

створеної сторінки в соціальній мережі «Фейсбук». 

Враховуючи позитивну динаміку розвитку соціальних мереж в Україні, 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» доцільно формувати власне інформаційне 

представництво в таких соціальних мережах, як Facebook, Linkedln та Twitter. 

Основною вимогою є автоматичне розміщення нових повідомлень (репост) з 

сайту громадської організації.  
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Типовий алгоритм розширення інформаційного представництва                        

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» у соціальних мережах з елементами 

автоматизації включає:  

1. Менеджер реєструє персональний обліковий запис у соціальній 

мережі Facebook та активує її (верифікація на основі адреси електронної 

пошти).  

2. Використовуючи персональний обліковий запис, менеджер створює 

Facebook-сторінку (Page) Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» як громадської 

організації. Для підвищення рейтингу сторінки слід ретельно поставитися до 

налаштування її параметрів та здійснити пошук облікових записів колег, 

співробітників та пов’язаних організацій.  

3. Менеджер реєструє персональний обліковий запис у соціальній 

мережі Linkedln та активує її (верифікація на основі повідомлення електронної 

пошти). Також є можливість здійснити перший вхід з використанням 

авторизації за допомогою існуючого персонального облікового запису в 

соціальній мережі Facebook. Специфіка даної мережі вимагає обов’язкового 

наповнення профілю персональною інформацією.  

4. Менеджер створює сторінку Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» як 

організації. При цьому також необхідно здійснити верифікацію на основі 

адреси електронної пошти (корпоративної).  

5. Реєстрація облікового запису організації в соціальній мережі Twitter 

повністю аналогічна до процедури реєстрації персонального облікового 

запису. При цьому також необхідно здійснити верифікацію на основі адреси 

електронної пошти.  

На даному етапі менеджер Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» має 

доступ до всіх створених інформаційних сторінок у соціальних мережах. 

Однак публікація повідомлень у кожній з них окремо є занадто трудомісткою 

справою. Логічним є пошук способу автоматизації поширення повідомлень 

відразу в кількох соціальних мережах. 
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Соціальна мережа Facebook містить вбудовані засоби для публікації 

інформації про активність на сторінці з використанням облікового запису в 

соціальній мережі Twitter. Параметри налаштування показано на рис. 3.1. 

Складнішою є ситуація з автоматизацією пересилання публікацій між 

сайтом та іншими соціальними мережами. Корпорація Google не пропонує 

вбудованих засобів для цього. Однак існують рішення у вигляді 

спеціалізованих сервісів, що дозволяють реалізувати необхідну 

функціональність. Наприклад можна використати сервіс Magenta River (https:// 

magentariver.com) для автоматичного розміщення повідомлень одночасно 

соціальних мережах Facebook та LinkedIn. 

 

Рис. 3.1. Налаштування автоматичної публікації сповіщень у Twitter 

про оновлення інформації на сторінці Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» в 

соціальній мережі Facebook. 

Джерело: розроблено автором самостійно 

 

Типовий алгоритм використання даного сервісу менеджером для 

автоматизації розміщення повідомлень у соціальних мережах такий:  

1. Реєстрація облікового запису на сервері Magenta River. Можливо 

використати дані персонального облікового запису Google для входу. 
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2. Добавлення необхідних сторінок як джерела інформації (Google Plus 

Source).  

3. Формування профілів для автоматичного розміщення повідомлень. 

Для кожного профілю вказується джерело повідомлень  та цільова сторінка в 

тій чи іншій соціальній мережі. 

Результатом виконання вищевказаних алгоритмів є формування набору 

сторінок, що утворюють інформаційне представництво Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця». 

Загальна схема організації автоматизованого інформаційного 

представництва Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» в соціальних мережах 

показана на рис. 3.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Автоматизоване інформаційне представництво Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» в соціальних мережах 

Джерело: розроблено автором самостійно 

Ротарі Клуб «Запоріжжя-Хортиця» 
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Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» доцільно використовувати SMM-

маркетинг – процес залучення трафіку або уваги до бренду або продукту через 

соціальні платформи. 

Головна увага в SMM-маркетингу зосереджена на створенні якісного 

контенту, який користувачі самостійно будуть поширювати через соціальні 

мережі, без участі SMM-менеджера. Просування в соціальних мережах 

дозволяє точково впливати на цільову аудиторію, вибирати майданчики, де ця 

аудиторія більшою мірою представлена, і найбільш підходящі способи 

комунікації з нею, при цьому в найменшій мірі зачіпаючи незацікавлених в цій 

рекламі людей.  

У соціальних мережах можна використовувати такі технології як прес-

кліпінг, аудіо- і відеоподкасти, блоги тощо. Прес-кліппінг – це збір матеріалів 

ЗМІ в Інтернет-ресурсах, де згадується артист чи художник або висвітлюється 

його діяльність. Прес-кліппінг – дієвий інструмент для оцінки ефективності 

PR-кампаній і дає уявлення про те, наскільки результативні заходи для преси 

у рекламній кампанії. 

Подкастинг – форма цифрового медіа, яка передбачає створення та 

поширення аудіозаписів (подкастів) через Інтернет. Подкасти можуть бути 

різними за тематикою – розважальними, навчальними, інформаційними тощо. 

Цей формат дозволяє людям слухати вміст у зручний для них час і місце, а 

також отримувати новини та інформацію від улюблених ведучих. Подкастинг 

став популярним у останні роки, оскільки дозволяє відстежувати тренди, 

висловлювати свою думку та спілкуватися з аудиторією. 

Блог – онлайн-журнал або вебсайт, де автор (блогер) публікує свої 

думки, враження, інформацію або коментарі на різноманітні теми. Блог може 

бути особистим, де автор ділиться своїм життям та досвідом, або 

професійним, де ведеться обговорення певної галузі або теми. Також у блозі 

можуть бути додані мультимедійні матеріали, такі як фотографії, відео або 

аудіо записи. Блог може мати різні формати, від коротких постів до довжиною 

у кілька тисяч слів. 
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На підставі опрацювання вищесказаного можна запропонувати                      

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» поетапний план реалізації реклами в 

інтернет (рис. 3.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. План реалізації рекламної кампанії в мережі Інтернет 

Джерело: розроблено автором самостійно 

 

Першим кроком у реалізації рекламної інтернет-комунікації компаній у 

мережі, є формулювання цілей комунікативної програми. Цілі комунікативної 

програми можуть включати такі пункти: 

1. Залучення нових клієнтів і покупців до продуктів або послуг компанії. 

2. Збільшення усвідомленості бренду і підвищення його репутації. 

3. Підвищення лояльності клієнтів і збільшення їхньої вірогідності 

повторних покупок. 

4. Посилення позиції на ринку та конкурентоспроможності компанії. 

1. Формулювання цілей рекламної інтернет-комунікацій (приваблення нових споживачів, 

формування обізнаності про компанію та її товари тощо) 

2. Визначення цільової аудиторі, рекламної інтернет-комунікації, уточнення соціо-

демографічних, психографічних та інших її характеристик 

3. Сегментація ресурсів Інтернет та виділення секторів, що мають найбільші перетини із 

цільовою аудиторією 

4. Визначення засобів реклами, формування бюджету рекламної кампанії в мережі Інтернет 

5. Проектування та розробка засобів рекламної інтернет-комунікації (створення банерів, 

підготовка рекламних розсилань) 

6. Попередня діагностика спроектованої інтернет-комунікації, тестування комунікаційних 

звернень на цільовій аудиторії, аналіз реакції аудиторії на комунікації 

7. Оптимізація інструментів інтернет-комунікації з урахуванням реакції аудиторії та вартості 

окремих засобів 

8. Аналіз результатів, оцінювання ефективності рекламної кампанії в мережі Інтернет 
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5. Залучення уваги до конкретних акцій, розпродажів або інших 

маркетингових заходів. 

Після формулювання цілей, компанія може розробляти стратегію і 

тактику комунікації, обирати канали та формати реклами, аналізувати 

результати та вносити корективи для досягнення запланованих цілей. 

Наступним кроком у процесі реалізації рекламної інтернет-комунікацій 

є вибір каналів поширення інформації в інтернет-мережі. Вибір каналів 

поширення інформації в інтернет-мережі важливий для успішної реалізації 

рекламної кампанії. Деякі з найпопулярніших каналів поширення інформації 

в Інтернеті включають у себе: 

1. Соціальні мережі, такі як Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn та 

інші. 

2. Пошукові системи, такі як Google, Bing, Yahoo та інші. 

3. СМС та електронна пошта. 

4. Блоги та власні веб-сайти. 

5. Онлайн магазини та маркетплейси. 

6. Онлайн медіа та новинні портали. 

Важливо вибрати канали, які найбільш відповідають вашій цільовій 

аудиторії та цілям рекламної кампанії. Також варто враховувати бюджет та 

можливості для поширення інформації в інтернеті. Успішне поєднання різних 

каналів допоможе залучити увагу більшої кількості користувачів та досягти 

максимального ефекту від рекламної кампанії. 

Після розробки рекламного повідомлення його необхідно протестувати 

на представниках цільової аудиторії, найчастіше для цього використовують 

лідерів думок. При цьому можна звертатись до різноманітних методів та 

технологій: фокус-групи, глибинні інтерв’ю, нейромарктеинг тощо.  

Після тестування реклами проводять корегування та оптимізацію 

рекламного звернення, каналів його поширення урахування реакції тестової 

групи цільової аудиторії. На завершення оцінюють результати компанії та її 

ефективність, зокрема вимірюють зворотну реакцію, кількість відвідувань 
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сторінок з рекламою, кількість та вартість унікальних кліків і клієнтів, 

кількість посилань, які користувачі переслали друзям тощо. 

Далі складемо медіаплан рекламної кампанії в мережі Інтернет                       

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» у 2024 році (табл. 3.1) 

Таблиця 3.1 

Медіаплан рекламної кампанії в мережі Інтернет Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» на 2024 рік 

Інструменти Таргетинг 
Покази  Бюджет 

грн І кв 2 кв 3 кв 4 кв 

G
o
o
g
le

 

D
is

p
la

y
 

N
et

w
o
rk

 

(G
D

N
) Всі сайти 

мережі 

(Запоріжжя-

25+) 

35000 30000 33000 46000 

21000 

К
о
н

те
к
ст

н
а 

р
ек

л
ам

а 

За 

ключовими 

словами 

4500 4500 4000 4500 

12000 

П
о
в
ед

ін
к
о
в
и

й
 

та
р
ге

ти
н

г 

Маркетологи, 

рекламісти 
9100 8500 9000 8500 

15000 

Р
ем

ар
к
ет

и
н

г 

Всі хто 

клікнув на 

банер 

37000 30000 32 000 45000 

12000 

Кількість показів 85600 73000 78000 104000 60000 

Джерело: розроблено автором самостійно 

 

Як бачимо на просування благодійної діяльності Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» в Інтернеті планується витратити 60 тис. грн. 
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3.3. Визначення ефективності заходів, що пропонуються 

 

Розрахуємо обсяг потенційної аудиторії за семантичним ядром в 

пошуковій системі Google для Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця», 

враховуючи застосування запропонованого медіаплану.  

Визначимо кількість пошукових запитів за семантичним ядром сторінки 

у Facebook на місяць в пошуковій системі Google – 203275 запитів на місяць. 

Наведемо ціни на проведення пошукової оптимізації для Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» провідних Інтернет-компаній для досягнення критеріїв 

ТОП-3, ТОП-10 та ТОП-30 в пошукових системах Google та Bing. Результати 

наведемо в таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 

Вартість пошукової оптимізації для Ротарі Клубу «Запоріжжя-

Хортиця» 

№ Критерій 

Відсоток переходів на сайт, 

від загальної кількості запитів 

Google, ціна 

за місяць 

(грн.) 

Bing, ціна 

за місяць 

(грн.) 

Разом 

(грн.) 

1 ТОП-3 10% 25 000 19 000 44 000 

2 ТОП-10 6% 20 000 15 000 35 000 

3 ТОП-30 2% 14 000 13 500 27 500 

Джерело: розроблено автором самостійно 

 

Вважаємо доцільним орієнтуватися на критерій ТОП-10. Розрахуємо 

кількість отриманих відвідувачів, якщо оптимізувати сторінки до виходу в                    

ТОП-10 за словами з семантичного ядра в пошукових системах Google та Bing: 

284585 запитів на місяць * 6% = 17075 відвідувачів сторінки Facebook, 

при витратах на залучення 25 000 грн. 

Тобто вартість одного відвідувача 25 000 грн. / 17075 відвідувачів = 1,46 

грн./відвідувач. 

Відвідувачі з пошукових систем мають найвищі конвертаційні 

параметри. Зафіксовано до 10% конвертації відвідувачів із пошукових систем 

в клієнтів. Але не слід розраховувати на максимальні значення параметра, 

середнє значення  по галузі туризму становить близько 6%.  
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Тобто 17075 відвідувачів * 6% = 1024 клієнта. 

Розрахуємо вартість залучення одного клієнта за цим методом Iнтернет-

реклами: 15 000 грн. / 1024 відвідувачів = 14,64 грн/відвідувач. 

Як результат проведення запропонованого заходу, отримає запитів на 

власні послуги більше, ніж є спроможність їх реалізовувати. Як наслідок, 

завантаження буде біля 99%, та постійний нереалізований попит, отже 

запропонована маркетингова кампанія являється ефективною.  
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ВИСНОВКИ 

 

Після початку широкомасштабного вторгнення рф в Україну, робота 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця», якого очолює відома журналістка та 

волонтерка Олена Сопіна, стала більш інтенсивною. Вона взяла на себе 

керівництво волонтерським рухом у клубі, а завдяки своїм зв’язкам з Ротарі 

Клубами з інших країн вдалося організувати швидку доставку гуманітарної 

допомоги до Запоріжжя. 

Виходячи з отриманих результатів PEST-аналізу можна зробити 

висновок, що найбільш впливовими факторами на діяльність Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» є економічні та технологічні фактори. Таке пояснення 

можна знайти у залежності Ротарі Клубу від розвитку економіки нашої 

держави та використання сучасних технологій, що може полегшити внутрішні 

процеси та комунікацію з громадою. 

Проведений аналіз дає нам право стверджувати, що Ротарі Клуб 

«Запоріжжя-Хортиця» у якості рекламної продукції використовує рекламу 

пов’язану з благодійністю та волонтерською діяльністю на Фейсбук сторінці 

та у Телеграм-каналі, також використовується реклама у вигляді відео-роликів 

на ютуб каналі. Усі досліджувані рекламні засоби націлені на привернення 

уваги громадськості до важливості волонтерської діяльності, залучення нових 

учасників до клубу, підтримки ініціатив та проєктів, сприяння розвитку 

місцевого громадського сектору, підвищення обізнаності громадян з питань 

волонтерства та благодійності. 

Результати SWOT-аналізу маркетингової комунікаційної політики 

Ротарі Клубу «Запоріжжя-Хортиця» дають право стверджувати, що для 

підвищення її ефективності необхідно розширювати аудиторію оповіщення за 

допомогою розміщення засобів реклами на власному сайті та в соціальних 

мережах, підвищувати імідж Клубу та створити оптимальні умови роботи 

команди Клубу. 
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На основі проведеного аналізу маркетингової комунікації Ротарі Клубу 

«Запоріжжя-Хортиця» пропонуємо конкретні кроки підвищення рівня її 

конкурентоспроможності: 

1. Проводити регулярні інформаційні заходи (прес-конференції, прес-

релізи, інтерв’ю) для привертання уваги ЗМІ та громадськості до діяльності 

Ротарі Клубу. 

2. Розвивати присутність в соціальних медіа, активно публікувати 

новини, фото та відео з заходів клубу для привертання нових учасників та 

підтримки інтересу існуючих членів. 

3. Взаємодіяти з місцевими партнерами та спонсорами для спільного 

проведення проєктів та заходів, що розширить аудиторію та підтримку у 

громадськості. 

4. Використовувати інструменти електронної пошти для розсилки 

інформації про заходи та проекти клубу своїм членам та партнерам. 

5. Підтримувати постійний контакт з громадськістю через оновлення 

веб-сайту клубу та розміщення регулярних оновлень. 

6. Проводити маркетингові дослідження для визначення пріоритетів та 

потреб аудиторії, що дозволить клубу краще адаптуватися до змін у попиті та 

зміцнити свою позицію на ринку. 

Проведений нами аналіз дозволив визначити, що у комунікації Ротарі 

Клубу «Запоріжжя-Хортиця» не застосовуються рекламні продукти на 

сторінці Інстограму, тому спроєктовано контент-план для впровадження 

даного продукту. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Таблиця А.1 

Основні показники оцінювання ефективності інтрнет-маркетингу 
 

Назва і 

позначення 

показника 

Метод розрахунку 

 

Коментарі 

 

Показники охоплення аудиторії 

Рейтинг 

(від англ. 

Rating) 

Загальний підхід до розрахунку: 

100
ЧПА

ЧА
=R 

, 

де ЧА – кількість людей, що дивилися канал, 

бачили (чули) конкретну передачу, читали 

друковане ЗМІ і т.ін. у певний проміжок часу; 

ЧПА (чисельність потенційної аудиторії) – 

загальна чисельність населення регіону (регіонів), 

що мають можливість дивитися телевізор, слухати 

радіо й побачити (почути) передачу, читати 

періодичне друковане видання в той же проміжок 

часу. 

Відображає рівень охоплення 

потенційної аудиторії одним рекламним 

повідомленням у момент його виходу в 

конкретному ЗМІ. 

Використовується для обґрунтування 

тарифів розміщення рекламних 

повідомлень і розроблення програмної 

політики різних ЗМІ.  

Для різних цілей медіапланування 

можуть використовуватися різні 

показники рейтингу – рейтинг 

тимчасового інтервалу (для ефірних 

ЗМІ), передачі, каналу, друкованого ЗМІ 

і под., рейтинг у цільовій аудиторії 

(Target Rating, TR) розраховується 

аналогічно, але в чисельнику й 

знаменнику наведеної формули 

враховується чисельність лише тих 

людей, до яких, на його думку, 

необхідно в першу чергу довести 

рекламну інформацію 

Частка 

аудиторії 

передачі (Share 

of Audience 

Rating) 

100

R

R
=SAR

n

1=i
i

i 


, 

де Ri – рейтинг i-тої передачі в аналізованому 

проміжку часу; 


n

1=i
i

R
– сума рейтингів усіх передач, що 

транслюються в той же проміжок часу. 

Значення показників частки аудиторії та 

рейтингу передачі за один і той же 

період часу збігаються. Але аналіз 

співвідношення їх значень у різних 

періодах дозволяє проаналізувати зміни 

популярності конкретної передачі 

(каналу) у часі. Так, на тлі загальної 

зміни рейтингів усіх передач 

збільшувана частка аудиторії окремої 

передачі свідчитиме про позитивну 

динаміку в її популярності, незважаючи 

на зниження її рейтингу, і навпаки. 

Рівень 

охоплення  

Reach (n+) 

100
ЧПА

ЧА(n+)
=Reach(n+) 

, 

де ЧА (n+) – кількість людей, що бачила число 

людей, що бачили (чули) рекламний анонс не 

менше n разів. 

n – частота охоплення (разів) рекламним анонсом. 

Характеризує частку аудиторію, яка 

бачила рекламне повідомлення не 

менше (n) разів. 

За змістом свого визначення значення 

показників Reach перебувають у межах 

від 0 до 100%. Найменшим можливим 

значенням Reach (1+) є найбільші 

значення рейтингів трансляцій. 

Показники «потужності» рекламних кампаній під час аналізу комунікаційної ефективності медіа планів 
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GRP 

(від англ. Gross 

Raiting Points), 

в українському 

трактуванні 

ВОК (валовий 

оцінний 

коефіцієнт) 

NR=GRP
()


, 

де R(%)) – рейтинг (передачі, каналу, друкованого 

ЗМІ і под.), %; 

N – кількість виходів рекламного повідомлення (в 

окремій передачі, на каналі, у друкованому ЗМІ і 

т.д.) в аналізованому періоді.  

Стале в міжнародній практиці 

позначення показника, що 

розраховується як сума рейтингів усіх 

розміщень реклами за певний проміжок 

часу. 

Показники GRP, розраховані не для 

потенційної, а для цільової аудиторії, 

скорочено позначаються TRP (від англ. 

Target Audience GRP). Розрахунок цих 

показників аналогічний, але за їх 

розрахунку використовуються лише 

рейтинги (передачі, каналу, друкованого 

ЗМІ і тому подібне) у цільовій для 

підприємства аудиторії.  

Σ
GRP

 
(сумарний GRP 

рекламної 

кампанії) 

 
m

1=i
i

i
()

m

1=i
iΣ

NR=GRP=GRP
, 

де R(%)i – рейтинги i-тих теле- радіопередач, 

друкованих видань і под., у яких під час рекламної 

кампанії розміщувалися рекламні повідомлення, 

%; 

Ni – кількість виходів рекламного повідомлення в 

i-тій теле радіопередачі, друкованому виданні і 

под. за час рекламної кампанії; m – загальна 

кількість видів ЗМІ, використаних для розміщення 

рекламних повідомлень під час рекламної кампанії 

Є арифметичною сумою GRP, що 

розраховується за всіма передачами, 

каналами, друкованими ЗМІ тощо, у 

яких були розміщені рекламні 

повідомлення під час рекламної кампанії 

OTS  

(від англ. 

Оpportunity 

To See – 

«можливість 

побачити») 

 

ЧПА
100

GRP
=OTS Σ 

 

Показник, що відображає 

кількість разів, які рекламне 

повідомлення потенційно могли 

побачити потенційні телеглядачі, 

незалежно від того, належать 

вони до цільової аудиторії чи ні.  

Frequency 

(«частота 

сприйняття»

) або 

Averaqe OTS 

(«середня 

можливість 

побачити») 

 

 Frequency 

(Averaqe OTS) Reach (1+) 
= 

GRP 

 

Відображає середнє значення 

кількості контактів рекламного 

повідомлення з представником 

аудиторії, довільно вибраним із 

числа тих, кого реклама 

«досягла» хоча б один раз.  

Для різних цілей 

медіапланування та медіааналізу 

можуть використовуватися різні 

показники GRP, що 

розраховуються за один і той же 

час. Зокрема можуть бути 

розраховані GRP окремої 

передачі, каналу, друкованого 

ЗМІ тощо. 

Вартісні показники ефективності медіа планування 

СРТ  

(від англ. Cost 

Per Thousand – 

«ціна за 

тисячу» – 

1000
ЧПА

С

=CPT 


, 

Є ціною, яку необхідно 

заплатити, щоб представники 

потенційної аудиторії могли 

побачити (почути) рекламу 
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вартість тисячі 

звернень до 

аудиторії) 

де C
 – загальна вартість розміщення 

рекламних повідомлень в окремому 

носієві, у рекламній кампанії в цілому, 

грошових од.; 

ЧПА – загальна чисельність потенційної 

аудиторії. 

тисячу разів, незалежно від того, 

скільки людей реально її бачило, 

чуло.  

Використовується як критерій у 

вибиранні засобів поширення 

рекламного повідомлення або 

часу їх розміщення на одному 

засобі. 

CPT OTS 

(вартість тисячі 

контактів) 

1000
OTS

C

=CPTOTS 


, 

де OTS – кількість контактів. 

Ціна, яку необхідно заплатити, 

щоб представники потенційної 

аудиторії побачили (почули) 

рекламу тисячу разів, незалежно 

від того, скільки людей реально її 

бачило, чуло. 

СРТ Reach 

(вартість 

охоплення 1000 

представників 

цільової 

аудиторії) 

1000
TAReach(n+)

C

=CPTReach 



, 

де TA – чисельність цільової аудиторії 

засобів ЗМІ, у яких проводиться рекламна 

кампанія; 

n – бажана частота охоплення аудиторії 

рекламним анонсом, разів. 

Відображає суму витрат на 

реальне охоплення рекламним 

повідомленням тисячі глядачів 

(слухачів, читачів і т.д.) за бажану 

кількість разів (n).  

Може бути вирахуваний для 

будь-якої бажаної частоти 

охоплення (n). 

 

СРР 

(від англ. Cost 

Per Point), 

вартість 

одиниці GRP 

(або вартість 1-

ого пункту 

рейтингу) 

1000
GRP

C

=CPP 


 
 

Коефіцієнт порівняльної оцінки 

економічної ефективності 

проведення рекламних кампаній, 

якщо як показник комунікаційної 

ефективності використовується 

GRP. 

 

 

 

 


