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та тенденції. Компаніям необхідно бути в курсі останніх трендів, експериментувати з новими 

форматами та інструментами, а також адаптувати свої стратегії відповідно до мінливих 

потреб аудиторії. Це вимагає гнучкості, креативності та готовності до змін [3]. 

Отже, інтеграція соціальних мереж у маркетингові стратегії є ключовим фактором 

успіху для сучасних компаній. Розробка ефективної контент-стратегії, використання 

таргетованої реклами, управління репутацією та моніторинг ключових показників 

ефективності є важливими елементами успішної інтеграції. Соціальні мережі надають 

унікальні можливості для налагодження зв'язку з цільовою аудиторією, підвищення 

впізнаваності бренду та збільшення продажів. Компанії, які розуміють важливість 

соціальних мереж та ефективно інтегрують їх у свої маркетингові стратегії, мають значну 

конкурентну перевагу в сучасному цифровому ландшафті. 
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УПРАВЛІННЯ DIGITAL-МАРКЕТИНГОМ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Digital-маркетинг – це створення та розповсюдження контенту через цифрові медіа-

канали (веб-сайти та веб-сайти, сайти соціальних мереж, електронна пошта та програми для 

мобільних пристроїв) і просування цього вмісту на ваших власних, платних і незалежних від 

компанії цифрових каналах за допомогою різних інструментів, таких як; SEO, SEM, PPC 

реклама (реклама з оплатою за клік), синдикація вмісту, сайти соціальних мереж, електронна 

пошта, текстові повідомлення тощо. 

У рамках стратегії digital маркетингу маркетологи визначають цілі, визначають 

аудиторію та розробляють план дій для найкращого охоплення своєї аудиторії. Ці стратегії 

визначають напрям певної кампанії чи програми та рамки для оцінки результатів. Тепер, 

коли все стало цифровим, функції цифрового маркетингу були інтегровані майже в усі 

аспекти бізнес-операцій, докорінно змінивши спосіб спілкування компаній із клієнтами та 

представлення їм своїх пропозицій. 

Тому, якщо компанія не може реалізувати та реалізувати стратегію digital-маркетингу 

на глобальному онлайн-ринку, що все більше розвивається, вона просто не зможе ефективно 

конкурувати. Є багато способів проведення цифрової маркетингової кампанії. Маркетологи 

мають широкий спектр інструментів, тактик, стратегій і каналів для зв’язку зі своєю 
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аудиторією. Загалом ці кампанії включають кілька загальних етапів: 

Визначення цілей маркетингової діяльності; 

Ідентифікація одержувачів; 

Визначення відповідних маркетингових каналів і тактик; 

Підготовка та оптимізація контенту та повідомлень для окремих каналів; 

Ключові показники кампанії. 

Digital-маркетинг – це дуже широка сфера. Перш ніж почати кампанію, підприємства 

повинні визначити цілі своєї маркетингової діяльності. Наприклад, чи потрібно розвивати 

впізнаваність бренду? Це про залучення нових клієнтів? Чи йдеться про підвищення 

лояльності та утримання клієнтів? Визначення цілей допоможе підприємству скоригувати 

стратегію та бюджет для досягнення максимальної ефективності кампанії. 

Після визначення аудиторії необхідно вибрати спосіб і визначити ціну її охоплення. 

Припустімо, що цифровий маркетолог B2C хоче охопити молодих клієнтів своїм 

повідомленням. У цьому випадку він міг би, наприклад, виділити більшу частину свого 

бюджету на рекламу в певних соціальних мережах замість того, щоб вести блог. Щоб 

дізнатися якомога більше про свою аудиторію, варто проаналізувати наявні дані. Наприклад, 

якщо відомо, що клієнти вважають за краще переглядати веб-сайти на своїх телефонах, а не 

на своїх ноутбуках, контент, який їм пропонують, потрібно оптимізувати для перегляду на 

мобільних пристроях. Саме тому підприємствам потрібно забезпечити узгодженість стилю та 

повідомлення кожного контенту, формувати чіткий план маркетингу, що дозволятиме 

отримувати нові конкурентні переваги підприємству будь-якої сфери діяльності. 
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ВПЛИВ ДЕРЖАВИ НА ІНФОРМАЦІЙНЕ СЕРЕДОВИЩЕ ПІДПРИЄМСТВА В 

УКРАЇНІ 

 

Інформаційне середовище є критично важливим для функціонування підприємств, 

оскільки забезпечує доступ до необхідних даних, новин, ринкових тенденцій та інших 

інформаційних ресурсів. Воно включає як внутрішні, так і зовнішні інформаційні потоки, які 

допомагають приймати стратегічні рішення та підтримувати конкурентоспроможність. 

Держава відіграє ключову роль у регулюванні інформаційного середовища, забезпечуючи 

законодавчі рамки, контролюючи дотримання законодавства, та сприяючи розвитку 

інфраструктури, що дозволяє підприємствам отримувати і використовувати інформацію 

ефективно. 

Можна виділити наступні аспекти впливу держави на підприємства: 

1. Законодавче регулювання, держава визначає законодавчі норми та регулює 

доступ до інформації. В Україні прийнято низку законів, що регулюють інформаційну сферу, 

таких як Закон України «Про інформацію», Закон України «Про доступ до публічної 

інформації» та інші. 


