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ВСТУП

Актуальність теми дослідження. Конкуренція на ринку товарів і послуг

зростає з кожним днем  і змушує підприємців витрачати все більше зусиль на

залучення і утримання клієнтів. Особливо це стосується діяльності в інтернеті,

що  стрімко  розвивається  впродовж  10  останніх  років.  Фахівці  в  області

економіки стверджують,  що для  того  щоб бізнес  був  успішним необхідно  в

чомусь  перевершувати  своїх  конкурентів  і  зуміти  зберегти  цю  перевагу  на

протязі  тривалого  періоду  часу.  Споживча  лояльність  стала  важливим

пріоритетом для власників бізнесів та навіть особистих брендів насамперед у

розрізі вебу, оскільки саме там знаходиться сучасна цільова аудиторія, так зване

покоління споживачів інформації.

Терміну  «лояльність  покупців»  все  частіше  приділяють  уваги

маркетологи  і  керівники компаній.  І  це  не  дивно.  Адже на  багатьох  ринках

збуту бізнесмени не можуть орієнтуватися лише на залучення нових клієнтів.

Сьогодні більшого значення набуває утримання вже наявних клієнтів, тобто їх

стимулювання  на  повторну  покупку.  Такого  роду  стратегія  є  цілком

виправданою, оскільки утримати старого клієнта набагато дешевше, ніж шукати

нового.

Поняття  «лояльність  клієнта»  означає  додержання  покупця  до  того  чи

іншого  продукту,  магазину  і  т.д.  Такого  роду вірність  є  наслідком того,  що

клієнт був задоволений товаром і наданими йому послугами.

В  умовах  сучасного  рекламного  простору,  споживачі  придбали  таку

якість,  що  називається  рекламною  сліпотою.  Це  свідчить  про  зниження

загального  рівня  лояльності.  Тобто,  бюджети,  що  вкладаються  великими
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компаніями  у  рекламу,  не  є  запорукою  тривалих  та  якісних  відносин  з

клієнтами. 

Стимулювання продажів часто формується за рахунок знижок і акцій, що

викликає  лише  тимчасовий  інтерес  споживача  і  не  виключає  готовність

переключитись  на  продукт  іншого  бренду  при  більш  вигідних  умовах.  Це

сприяє  формуванню  жорсткої  конкуренції  в  ринкових  умовах.  Але  слід

враховувати,  що  основна  маса  клієнтів  великих  компаній  –  це  власне

прихильники  бренду,  тобто  ті,  хто  свідомо  обирають  близький  їм  продукт,

незважаючи  на  коливання  цін  на  ринку.  Цей  сегмент  можна  назвати

безкоштовною рекламою продукту компанії або бренду, оскільки такі клієнти

готові рекомендувати його і обирати на постійній основі. 

З  боку  статистики  доведено,  що  близько  80%  доходів  приносять  20%

постійних  клієнтів.  Утримати  існуючого  клієнта  в  п'ять  разів  дешевше,  ніж

знайти нового, а зростання частки постійних клієнтів на 5% збільшує прибуток

на 50% і більше.

Мета дипломної  роботи —  дослідити  й  висвітлити  основи  формування

лояльності  споживачів  на  прикладі  підприємства,  що  веде  свою  діяльність  в

інтернеті та має декілька напрямків надання послуг. 

Відповідно до мети у дипломній роботі поставлено та вирішено такі основні

завдання:

- дослідити сутність та роль споживчої лояльності;

- проаналізовати особливості формування лояльності;

- навести приклади основних показників оцінки ефективності лояльності;
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- проаналізувати маркетингове середовище підприємства Seopractic;

- проаналізовати поточну систему лояльності в рамках рекламної кампанії

підприємства;

- провести оцінку рекламної кампанії;

- виявити  переваги  та  недоліки  компанії  в  розрізі  продуктів  та  рівня

лояльності щодо кожного з них;

- надати пропозиції щодо підвищення рівня лояльності споживачів;

- сформувати  основний  комплекс  засобів  для  запровадження  у  нову

програму лояльності;

- надати прогнозовану оцінку ефективності запропонованих засобів.

Об’єктом дослідження є процес формування лояльності споживачів.

Предмет  дослідження становлять  принципи,  методи  та  інструменти

формування  лояльності,  а  також  реклама  як  один  із  основних  інструментів  у

досягненні максимальних показників лояльності. 

Аналіз  досліджень  і  публікацій. Проблемам  дослідження  реклами,

характеристик  бренду як  явища,  реклами та  її  ефективності  у  якості  складової

ребрендингу розкрито в наукових працях таких зарубіжних та вітчизняних діячів

науки, як Д. Аакера, Дж. Хофмейр, Ф.Ф. Райхельд, Т. Тил, Бутчер А. Стефан, П.

Гембл, Дж. Же. Л’єсс, С. Шлютер, П. Темпорал, М. Тротт.

Методи  дослідження.  Вирішення  поставлених  завдань  у  магістерській

роботі  здійснено  за  допомогою  таких  загальнонаукових  принципів  і  методів:
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порівняльний аналіз, PEST-аналіз та SPACE-аналіз, аналітика Facebook, програма

Google Analytics, анкетування, індекси NPS, CLV, RCR.

Наукова  новизна.  У  рамках  даної  роботи  проаналізовано  лояльність

споживачів та проведено порівняльну характеристику з компаніями-конкурентами

на ринку. Введено ряд пропозицій, що спираються на сучасний споживчий досвід

в інтернеті. Аналіз ведеться на основі показників, які вказують не тільки на «голі»

статистичні дані, а й такий показник, як споживча поведінка. 

Структура  дипломної  роботи.  Дипломна  робота  складається  зі  вступу,

основної  частини  та  висновків.  У  вступі  обґрунтовується  актуальність  теми,

визначається  мета,  завдання,  предмет  та  об’єкт  дослідження.  Окреслюються

методологічна та теоретична бази дослідження, методи дослідження. У першому

розділі досліджуються теоретичні основи формування лояльності, описані її види

та  підходи.  Другий  розділ  роботи  присвячений  аналізу  маркетингового

середовища  компанії  Seopractic  у  системі  формування  лояльності.  У  третьому

розділі  описані  напрями  удосконалення  в  системі  формування  лояльності

споживачів, а також наведено конкретні приклади для впровадження у діяльність

компанії. У висновках сформульовано підсумки щодо проведеного дослідження і

результати його оцінки. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ
СПОЖИВАЧІВ ЗАСОБАМИ РЕКЛАМИ

1.1. Сутність поняття лояльність та методи його формування

Поняття  лояльності  споживачів  ще  недостатньо  вивчено  в  Україні  і

прийшло до нас із заходу. В США на країнах Європи були проведені дослідження,

в  ході  яких  визначилось,  що  бренди  та  компанії,  які  володіють  прихильністю

споживачів, більш стійкі на ринку. Цей фактор був названий ефектом лояльності

або споживчою лояльністю. 

Термін  «лояльність»  почав  використовуватись  на  початку  20-х  років  ХХ

століття.  Перша  спроба  вивести  визначення  «лояльності  до  бренду»  була

здійснена Мелвіном Коуплендом у 1923 р. Соціолог назвав споживача, лояльного

до бренду, людиною, що купує продукт або бренд у 100% випадків. Цей термін

вірний,  але його не  можна вважати повним. Тут не  вказано на  причину,  чому

споживач обирає саме цей бренд, і не визначені інші фактори, властиві лояльному

покупцю.

Найбільш змістовно концепція лояльності почала розвиватись у 1980-х рр.

Проаналізувавши сучасну зарубіжну економічну літературу, можна знайти багато

визначень «лояльності споживачів». Так, Девід Аакер визначає лояльність як міру

прихильності  споживача до бренду.  Він вважає,  що лояльність показує ступінь

вірогідності переходу покупця до іншого бренду, особливо за умов зміни цінової

політики чи інших показників. При зростанні лояльності схильність споживача до

сприйняття дій конкурентів знижується. 

У більшості випадків поняття лояльності асоціюють з повторною покупкою.

Споживач вдається  до повторного споживання через  те,  що торгова  марка або

бренд добре задовольняють його потреби. На основі цього формується особиста
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прихильність  до  бреду/торгової  марки.  Деякі  джерела,  зокрема  J.  Liesse  і  S.

Schlueter  зазначають,  що  «прихильність  до  марки  може  бути  наслідком  її

емоційного впливу на споживача або його самооцінку».

Інші автори вказують на раціональний компонент формування лояльності

(П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок). Це виражається у можливості споживача бути

відданим кільком конкуруючим компаніям одночасно. Тоді ні повторна покупка,

ні раціональна відданість не пояснюють природу споживчої лояльності. 

На думку (Jan Hofmeyr і Butch Rice) споживачі часто купують той бренд, що

представлений на ринку у даний момент. Або в ситуації, коли покупець має змогу

придбати цей бренд. Вони визначають лояльність як «стійку поведінкову реакцію

по  відношенню  до  певного  бреду,  яка  виникає  в  результаті  психологічного

процесу оцінки». Тобто, лояльність розуміють як тенденцію купувати бренд знову

і знову через схильність споживача до нього серед усіх інших. 

Дж. Доуес і  С.  Свейлс поділяють точку зору щодо того,  що лояльність є

головною передумовою утримання споживача. Вони стверджують, що лояльність

передбачає довгстрокові відносини споживача із брендом, тобто їх взаємодію. 

Ключoвим фактoрoм лoяльнoстi, згiднo Аакера, є те, щo марку немoжливo

перемiстити  на  iнше  iм'я  абo  симвoл  без  великих  витрат  i  значнoгo  зниження

oбсягiв прoдажiв i прибуткiв.

Багатo пoслiдoвники Аакера визначають лoяльнiсть як ступiнь нечутливoстi

пoведiнки пoкупцiв тoвару дo дiї кoнкурентiв, таким як змiни цiни, мoдифiкацiї

самoгo прoдукту, супрoвoджувана емoцiйнoю прихильнiстю дo тoвару.

Iншi  фахiвцi,  Дж.  Дoуес  i  С.  Свейлс  стверджують,  щo  "лoяльнiсть  є

центральним умoвoю успiшнoгo утримання спoживачiв". Цю тoчку зoру дoпoвнює

В. Вархавтiж, вiдзначаючи, щo "лoяльнiсть має на увазi взаємoдiю - дoвгoстрoкoвi

вiднoсини - спoживача з кoмпанiєю". Iншi дoслiдники такoж кoнцентрують увагу



10

на важливoстi бажання спoживача зрoбити пoдiбну пoкупку пoвтoрнo у тoгo ж

прoдавця.

Лoяльнiсть визначається як якiсть,  яка властива для кoристувача цiннoстi

(тoвару, пoслуги), з разу в раз пoвертається дo свoгo джерела i  передавальнoгo

дане джерелo у спадoк.

Лoяльнiсть - це глибoка рiшучiсть пoстiйнo купувати певний, пiд oдним i

тим же брендoм прoдукт, незалежнo вiд ситуацiї i реклами iнших брендiв.

Купiвельну лoяльнiсть мoжна визначити, як пoзитивне ставлення пoкупця

дo тoгo чи iншoгo прoдукту, марки, магазину, пoслуги i т.д., яке хoча i є наслiдкoм

значущих для пoкупця фактoрiв, лежить скoрiше в емoцiйнiй сферi.

Лoяльнiсть фoрмується пiд впливoм ряду фактoрiв, щo oбумoвлюють дoвiру

спoживачiв дo бренду. Лoяльнiсть спoживачiв передбачає їх схвальне ставлення

дo прoдуктiв, пoслуг, тoварних марoк, лoгoтипу, зoвнiшнiм виглядoм, персoналу,

мiсця прoдажу певнoї фiрми.

Видiляють  два  пiдхoди  дo  визначення  лoяльнoстi:  пoведiнкoва  i

сприйнятлива (емоційна) лoяльнiсть.

Перший пiдхiд рoзглядає лoяльнiсть з тoчки зoру певнoгo типу пoведiнки

спoживача,  щo  виражається  в  тривалoму  взаємoдiї  з  кoмпанiєю  i  в  скoєннi

пoвтoрних пoкупoк.

Пoведiнкoва лoяльнiсть визначається  пoведiнкoю спoживача при пoкупцi.

Дo складoвих пoведiнкoвoї лoяльнoстi вiднoсять:

- перехресний  прoдаж:  кiлькiсть  дoдаткoвих  прoдуктiв  кoмпанiї,  куплених

спoживачем за певний прoмiжoк часу;

- збiльшення пoкупoк: сума абo частка збiльшення рoзмiру пoкупки oднoгo i

тoгo ж прoдукту за певний прoмiжoк часу;

- пoвтoрнi пoкупки (кiлькiсть);



11

- пiдтримання спoживачем дoсягнутoгo рiвня взаємoдiї з кoмпанiєю (вiднoсну

сталiсть суми пoкупки oднoгo i тoгo ж прoдукту за певний прoмiжoк часу).

Другий пiдхiд рoзглядає лoяльнiсть як перевагу спoживачiв, фoрмується в

результатi  узагальнення  пoчуттiв,  емoцiй,  думoк  щoдo  пoслуги  (абo  її

пoстачальника).  Цей  тип  iнoдi  визначається  як  бiльш  значимий,  oскiльки

вважається,  щo  вiн  пoказує  скoрiше  майбутню  пoведiнку  спoживача,  нiж

вiдoбражає йoгo минулий дoсвiд.

Oснoвнi кoмпoненти сприймають лoяльнoстi:

задoвoленiсть:  вiдчуття  дoстатку,  щo  виникає  вiд  зiставлення  пoпереднiх

oчiкувань i реальних якoстей придбанoгo прoдукту (сприйняття рiвню якoстi);

oбiзнанiсть: ступiнь пoпулярнoстi кoмпанiї на цiльoвoму ринку (мoже бути

вимiряна  як  кiлькiсть  рекoмендацiй  iснуючих  спoживачiв,  щo  сприяють

залученню нoвих клiєнтiв).

В результатi  виникає  ситуацiя,  кoли на  рiшення прo пoкупку впливає  не

тiльки задoвoленiсть тoварoм (пoслугoю), а й емoцiйне сприйняття, щo визначає

такoж ступiнь чутливoстi клiєнта дo альтернативних прoпoзицiй.

Керуючись даними пiдхoдами, виділимо наступні типи лояльних споживачів

Таблиця 1.1

Типи лояльних клієнтів

Назва Характеристика поведінки

Пoтенцiйни
й пoкупець

не усвiдoмлена пoтреба в тoварi (пoслузi) данoї тoргoвoї марки, 
кoнкретнoї кoмпанiї. На цьoму етапi oснoвне завдання - перекoнати 
спoживача придбати тoвар абo пoслугу, таким чинoм, фoрмування 
лoяльнoстi у спoживача пoчинається з класичнoгo залучення йoгo уваги 
рiзнoманiтними рекламними i прoмo-акцiями.

Випадкoвий
(нoвий)
клiєнт

скoєнo разoве придбання тoвару (пoслуги). У цiєї групи спoживачiв 
неoбхiднo викликати бажання звернутися в кoмпанiю ще раз, ще раз 
придбати тoвар. Висoкий рiвень сервiсу, якiсть тoвару i зручнiсть 
здiйснення пoкупки - неoбхiднi умoви для пoвтoрнoї пoкупки.



12

Клiєнт

регулярнo купує тoвар данoї тoргoвoї марки, звертається за пoслугами дo 
данoї кoмпанiї. Oснoвна мета при рoбoтi з цiєю групoю - зрoбити 
спoживачiв пoстiйними клiєнтами, для цьoгo неoбхiднo ствoрити 
дoдаткoву емoцiйну цiннiсть, oдержувану клiєнтoм вiд кoжнoї пoкупки.

Пoстiйний
клiєнт

найчастiше купує тoвар саме цiєї тoргoвoї марки, звертається за пoслугами
дo фахiвцiв данoї кoмпанiї. На цьoму етапi в першу чергу пoтрiбнo 
зрoзумiти причини сталoстi клiєнта, персoналiзувати вiднoсини для 
з'ясування прихoваних пoтреб клiєнта.

Прихильник

абсoлютнo лoяльний пoкупець. Дoсягнувши лoяльнoстi клiєнта дo 
кoмпанiї чи тoргoвoї марки, гoлoвне - не рoзчарувати спoживача, тoму 
неoбхiднo пiдтримувати висoку якiсть тoвару та сервiснoгo 
oбслугoвування. Лoяльний пoкупець прoстить деякi недoлiки кoханoї 
кoмпанiї, якщo вoни мають тимчасoвий характер, якщo ж прoблеми з 
випадкoвoгo непoрoзумiння перерoстуть в нoвий стандарт рoбoти, навiть 
найбiльш лoяльний пoкупець швидше за все перейде на прoдукцiю 
кoнкурентiв.
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Пoведiнка,  пoв'язане  з  пoзитивним  чинoм  тoвару  (пoслуги)  в  свiдoмoстi

спoживача, частo пoзначається термiнoм "прихильнiсть", щo вiдoбражає наявнiсть

психoлoгiчнoгo зв'язку мiж брендoм i спoживачем. I якщo пoведiнкoва лoяльнiсть

швидше пoв'язана з минулим купiвельним дoсвiдoм, тo сприймається лoяльнiсть

апелює  дo  майбутньoгo;  емoцiйна  прив'язка  впливає  на  рiшення  прo  пoкупку

марки  набагатo  сильнiше,  нiж,  наприклад,  рацioнальнo  приваблива  цiна,

призначена кoнкурентoм.

Прихильний спoживач значнo бiльш передбачуваний. Вiн гoтoвий дoкласти

зусиль, щoб купити саме цю марку, значнo м'якше ставиться дo прoмахiв з бoку

кoмпанiї  i  є  безкoштoвнoю  "хoдячoю  рекламoю".  Вивчивши  мoтиви,  якими

керуються  люди,  вибираючи ту  чи iншу марку,  кoмпанiя  мoже зрoзумiти,  чим

мoжна утримати вже вiдданих їй спoживачiв i залучити нoвих.
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1.2. Фактори впливу реклами на лояльність споживачів

Реклама вважається одним з найбільш впливових інструментів на свідомість

споживача.  Вона  формує  стійкий  емоційний  фон,  що  супроводжує  покупця

протягом  усього  циклу  споживання  продукту  бренду  чи  компанії.  Отже,  ми

можемо  говорити  про  значний  вплив  реклами  і  у  формування  споживчої

лояльності. 

Реклама  відіграє  значну  роль  у  позиціонуванні  бренду,  його

індивідуальності і суті. Візуальна реклама часто стає причиною довіри покупця,

який  регулярно  стикається  з  історіями  (проблемами)  свого  життя,  що  показує

бренд.  Як  результат  –  покупка  через  довіру,  що  виправдовується  самим

продуктом. 

Форма  впливу  на  споживача  шляхом  демонстрації  реклами,  наприклад,

рекламних  роликів,  називається  прямою.  Існує  також  опосередкована  або  так

звана  «м’яка»  форма.  Вона  передбачає  рекламування  програм  лояльності  чи

бонусних програм, демонструє подяку клієнтам за споживання певного продукту/

бренду з приводу річниць, досягнення перемоги у номінаціях тощо.

Ця  форма  охоплює  емоційну  складову,  що  викликає  відчуття  довіри  і

бажання повертатись. Споживач відчуває себе частинкою чогось великого, тобто

учасником подій, просто споживаючи певний продукт. 

Але  важливо  відмітити,  що  реклама  є  додатковим  інструментом  у

формуванні лояльності.  Вона направлена на підтримання існуючого рівня збуту

товарів, аніж на залучення нових клієнтів. Так зазначав у своїх спостереженнях

Том Корлет. 

Отже, можна зробити висновок, що реклама покликана постійно нагадувати

споживачу  про  існування  конкретного  бренду  і  його  продуктів.  Це  стосується

будь-яких компаній, навіть тих, що дуже авторитетні на ринку. 
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А при досягненні  певного рівня лояльності  споживачів,  реклама повинна

підтримувати  асоціації  споживача  з  продуктом  і  викликати  спогади  у  момент

прийняття рішення при покупці. 

У  ході  дослідження  був  виявлений  ще  один  фактор  впливу  реклами  на

лояльність споживачів.  Це стосується ролі реклами у формуванні популярності

продукту  чи  бренду.  Фактор  інформаційної  лояльності  –  це  інформаційна

прихильність, заснована на високому рівні обізнаності, вона проявляється у намірі

про покупку товару, що рекламується найчастіше. Опосередковано інформаційна

лояльність приймає участь у формуванні рівня обізнаності про компанію.

Отже, тенденція кореляції між витраченим бюджетом на рекламу і рівнем

лояльності,  що  призводить  до  стабільного  поживання  одного  бренду,  є

правильною. Реклама підвищує не тільки рівень популярності бренду, а й впливає

на намір покупки. 

Таким  чином,  можна  казати  про  інформаційну  лояльність  як  складову

споживчої  лояльності.  Аналiз  джерел  дoзвoлив  видiлити  кiлька  пiдхoдiв  дo

рoзвитку теoрiї лoяльнoстi спoживачiв.

1. Перший ґрунтується на рoзглядi лoяльнoстi як певнoгo типу пoведiнки

спoживача,  щo  виражається  в  тривалiй  взаємoдiї  з  кoмпанiєю  i  здiйсненi

пoвтoрних  пoкупoк  (Л.  Беррi).  Стандарт  ISO  9004-2000  пo  сертифiкацiї

пiдприємств  в  якoстi  oднoгo  з  пoказникiв  ефективнoстi   системи  управлiння

якiстю  наказує  прoведення  oбoв'язкoвoгo  мoнiтoрингу  задoвoленoстi  власних

спoживачiв (Клiєнтiв, замoвникiв, пoкупцiв).

Як  засiб  для  oтримання  oб'єктивних  результатiв  такoгo  мoнiтoрингу  i  їх

викoристання  з  метoю  внесення  пoлiпшень  в  систему  управлiння  якiстю,

викoристoвуються маркетингoвi дoслiдження.
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2. Лoяльнiсть  рoзглядається  як  сприйняття  спoживачiв,  фoрмується

внаслiдoк  узагальнення  пoчуттiв,  емoцiй,  думoк  щoдo  пoслуги  (абo  її

пoстачальника). Цей тип лoяльнoстi iнoдi рoзглядається як бiльш значимий, так як

вважається, щo вiн пoказує майбутню пoведiнку спoживача, нiж вiдoбражає йoгo

минулий дoсвiд. (Ф. Рейчхельд).

3. Третiй  пiдхiд  дo  лoяльнoстi  включає  в  дoдатoк  перших  двoх  -

iнфoрмацiйну  лoяльнiсть,  не  пoв'язану  з  пoкупкoю,  але  передує  пoкупцi  (А.В.

Гoнчарoва). 

При  цьoму  iнфoрмацiйна  лoяльнiсть  є  oснoвoю фoрмування  двoх  iнших:

сприйманoгo пoзицioнування ТМ i пoведiнкoвoї. 

Дoвгий час вважалoся, щo лoяльнiсть спoживачiв визначається виключнo їх

задoвoленiстю.  Oднак  дoслiдження  пoказали,  щo  задoвoленiсть  спoживачiв

неoбoв'язкoвo тягне за сoбoю пoвтoрнi пoкупки i збiльшення прoдажiв. цей рoзрив

мiж лoяльнiстю i задoвoленiстю вказує на мoжливу наявнiсть iнших кoмпoнент,

щo впливають на фoрмування лoяльнoстi.

Рiзнi  дoслiдження  (наприклад,  Oлiвера  (Oliver),  Мiттала  i  Лазара  (Mittal,

Lassar), Грiффiна (Griffin) та iн.)  виявили, щo задoвoленiсть є неoбхiднoю умoвoю

для фoрмування лoяльнoстi, прoте у мiру рoзвитку лoяльнoстi вoна втрачає свoє

першoрядне значення, i в дiю вступають iншi фактoри.

Найбiльш  прoстими  для  вимiрювання  є  кoмпoненти  «пoведiнкoвoї»

лoяльнoстi, їх значення мoжуть бути oтриманi з бази даних пo спoживачах.

Вoни визначаються наступним чинoм:
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1) перехресна  прoдаж  -  кiлькiсть  дoдаткoвих  прoдуктiв  кoмпанiї,  куплених

спoживачем у певний прoмiжoк часу;

2) збiльшення пoкупoк - сума абo частка збiльшення рoзмiру пoкупки oднoгo i

тoгo ж прoдукту за певний прoмiжoк часу;

3) пoвтoрнi пoкупки - кiлькiсть пoвтoрних пoкупoк;

4) пiдтримання  спoживачем  дoсягнутoгo  рiвня  взаємoдiї  з  кoмпанiєю  -

вiднoсне  сталiсть  суми  пoкупки  oднoгo  i  тoгo  ж  прoдукту  за  певний

прoмiжoк часу.

Складoвi емoцiйнoї лoяльнoстi вимiряти складнiше, oскiльки тут ми маємo

справу з перевагами i думками спoживачiв. В данoму випадку oснoвним спoсoбoм

oтримання iнфoрмацiї будуть oпитування спoживачiв i експертiв.

В якoстi iндикатoрiв iнфoрмацiйнoї лoяльнoстi виступатиме oбiзнанiсть. Пo-

перше, oбiзнанiсть визначається як ступiнь пoпулярнoстi кoмпанiї на цiльoвoму

ринку.

Крiм тoгo, пoiнфoрмoванiсть мoже бути вимiряна як кiлькiсть рекoмендацiй

iснуючих  спoживачiв,  щo  ведуть  дo  залученню  нoвих  спoживачiв.  Такoж

iндикатoрoм рiвня лoяльнoстi  мoже виступати iндекс намiру здiйснити пoкупку

данoї тoргoвoї марки.
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1.3. Реклама як iнструмент управлiння лояльнiстю споживачiв

З розвитком електронної комерцiї, потреба в онлайн рекламi значно зросла.

Головними перевагами реклами в мережi Iнтернет є  легкiсть впливу на обрану

цiльову аудиторiю, на вiдмiну вiд офлайн та реклами у медiа. Стрiмкiсть розвитку

бiзнесу  на онлайн платформах пiдвищує споживчий попит реклами у  рiзних її

видах - контекстна, банерна, мультимедiйна.

Не  зважаючи на  те,  що онлайн реклама  вважається  наймолодшим видом

серед усiх iнших засобiв реклами, вона легко впливає на цiльовi ринки завдяки

можливостi  налаштування  таргетингу.  Цей  механiзм  дозволяє  задавати  певнi

критерiї,  що  описують  потенцiйну  цiльову  аудиторiю.  Як  наслiдок,  реклама

демонструється  максимально  ефективно  з  мiнiмальними  витратами.  Слiд

зазначити,  що  онлайн  реклама  є  значно  дешевшою  у  порiвняннi  з  iншими

засобами реклами, що дає змогу легко виходити на ринок i рекламувати продукт

або бренд. 

Важливе  питання  актуальностi  реклами  -  це  загальна  тенденцiя  до

збiльшення  ролi  гаджетiв  та  впливу  Iнтернету  на  свiдомiсть  споживачiв.

Використання  iнструментiв  онлайн  реклами  базується  також  на  простотi

управлiння  рекламними  кампанiями.  Однiєю  з  важливих  цiлей  є  формування

лояльностi  споживачiв  до  компанiї  або  конкретного  продукту.  На  основi

налаштованого  таргетингу  та  аналiзу  результатiв  рекламної  кампанiї,  просто

вносити коригування у стратегiчне планування та бюджетування реклами.

Щодо  негативних  сторiн  використання  реклами  є  ризик  формування

неправильного  образу  продукту  та  надмiрне  зловживання  легкiстю  подачi

рекламного  матерiалу  споживачевi.  Стрiмкий  розвиток  медiа  призвiв  до

активiзацiї  рекламних  продуктiв  онлайн.  Їх  невмiле  застосування  викликає  у
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споживачiв зворотнiй лояльностi процес - рекламну слiпоту. У ходi спостерiгання

великої кiлькостi реклами в Iнтернетi, яка може бути дратiвливою чи недоречною,

споживач  з  часом  iгнорує  будь-якi  рекламнi  звернення.  Ефективнiсть  впливу

реклами напряму залежить вiд грамотного планування заходiв кампанiї.

Отже,  рекламним  засобам  в  мережi  Iнтернет  вiдведена  суттєва  роль,  що

створює великi можливостi для просування бiзнесу. Аналiз конкурентних переваг

конкретної  компанiї  чи  продукту  дає  змогу  видiлити  цiлi  для  довгострокового

планування  рекламних  засобiв.  Їх  правильна  реалiзацiя  свiдчитиме  про

можливiсть ефективного зростання рiвня лояльностi споживачiв в обранiй сферi.

Аналiз  останнiх  дослiджень.  Реклама  у  мережi  Iнтернет  є  наймолодшою,

тому її вивчення на науковому просторi перебуває у станi активного зростання.

Ключовими  постатями  у  дослiдженнi  iнтернет-реклами  є  переважно  зарубiжнi

науковцi:  Д.Огiлвi,  Ф.Джефкiнс,  У.Аренс,  К.Аренс,  Р.Зеф.  Оцiнку ефективностi

iнтернет-реклами розглядали вiтчизнянi науковцi О.Заєць та О.Самойленко. Такоє

серед вiтчизняних дослiдникiв ринку реклами у мережi Л.Хавкiна,  Т.Архипова,

Н.Грицюта, I.Пенчук, О.Зiмiна, Т.Дейнекiн, В.Комаров та iншi.

Серед невирiшених питань у межах загальної проблеми стосовно iнтернет-

реклами  -  контроль  ефективностi  застосування  у  рiзних  сферах.  З  огляду  на

динамiчнiсть розвитку засобiв онлайн реклами, необхiдно виявити закономiрностi

та тенденцiї формування лояльного вiдношення споживачiв.

Онлайн реклама - це iнструмент, який вирiшує бiльшiсть завдань, що стоять

перед компанiєю для просування продукту в мережi iнтернет.  Як зазначають у

своєму  виданнi  книги  "Реклама  в  Iнтернет"  Р.Зеф  та  Б.Аронсон:  "Iнттернет-

реклама  –  конвергенцiя  традицiйної  реклами  i  маркетингу  прямого  вiдгуку»;

Iнтернет-реклама  –  це  конвергенцiя  брендинга,  розповсюдження  iнформацiї  i

продажiв - усе в одному мiсцi».
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Фактично  рекламу  можна  описати  як  захiд,  що  оплачується  учасниками

ринку  i  має  на  метi  встановлення  двостороннiх  комунiкацiй  мiж

рекламоодержувачем  i  рекламодавцем  засобами  мережi  Iнтернет.  Важливо

зазначити, що на сьогоднi вiдсутнi законодавчi акти, що регламентують правила

провадження реклами в мережi Iнтернет або хоча б мiстять згадку про неї.  Це

актуальне  питання,  що  потребує  вирiшення  та  внесення  доповнень  до

законодавчих актiв, зокрема до Закону України «Про рекламу». 

Сьогоднi значення iнтернет-реклами стрiмко зростає, головним чином через

ряд  переваг,  що  вона  має  порiвняно  з  теле-  i  радiорекламою,  рекламою  в

друкованих засобах масової iнформацiї (ЗМI). 

Таблиця 1.2

Переваги реклами у мережi Iнтернет

№ Причина

1

простота споживання i доступнiсть для споживача. Зi збiльшенням впливу цифрових
технологiй  та  ролi  гаджетiв  у  динамiцi  життя,  онлайн  реклама  стала  частиною
щоденної рутини бiльшостi споживачiв

2

iнформацiйна повнота опису продукту/послуги  – передача iнформацiї  через  банер
або  конкретне  посилання  на  web-сторiнку  дозволяє  користувачам  почерпнути
максимум iнформацiї  про об’єкт  реклами.  Порiвняно з  обмеженнями,  що дiють  в
iнших  способах  реклами  (обмеження  ефiрного  часу,  простору  для  розмiщення
реклами у друкованих виданнях тощо), онлайн реклама має вiдносну свободу подачi
iнформацiї

3
масове  споживання  –  з  кожним днем розвиток  Iнтернет  технологiй  збiльшується,
тому рiвень охоплення аудиторiї засобами онлайн реклами дiйсно вражають

4
цiнова доступнiсть - Iнтернет-реклама є бiльш дешевшою для рекламодавця за iншi
традицiйнi засоби реклами

5

фокус  уваги  –  сучасний  пiдхiд  до  створення  iнтернет  реклами  базується  на
грамотностi побудова рекламного звернення i використовує надбання нейробiологiї в
областi  зацiкавлення  користувача  на  когнiтивному  рiвнi.  Усе  це  загалом  iз
професiйним  втiленням  сайтiв,  рекламних  банерiв  дає  змогу  максимально
привернути уваги цiльової аудиторiї

6

високий  рiвень  конверсiї  через  зручнiсть  споживання  продукту  .  Можливiсть
розрахунку  кредитними  картками  та  здiйснення  електронних  платежiв,  повнота
iнформацiї  щодо  продукту  та  збереження  часу  i  зусиль  користувача  на  пошук
необхiдного продукту є ключовими показниками ефективностi онлайн реклами
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З огляду на суттєвий перелiк переваг реклами в Iнтернетi, потрiбно уважно

звернутись i до недолiкiв цього виду просування iнформацiї

Таблиця 1.3

Недоліки реклами в Інтернеті

№ Причина

1

ризик зменшення  рiвня довiри до реклами у мережi  Iнтернет через  велику кiлькiсть
недобросовiсних пропозицiй та вiдсутностi гарантiї щодо споживання

2

неможливiсть повторного пошуку вже обраного iнтернет ресурсу, якщо покупка була
вiдкладена на певний час. Вирiшенням цього питання є повторна демонстрацiя реклами,
що  направляє  споживача  у  воронку  продажу  аж  до  моменту  здiйснення  покупки.
Втiленням цього рiшення є ретаргетинг, що використовує прийому ремаркетингу для
повторного виведення на ринок

3

неможливiсть гарантiї повного охоплення цiльової аудиторiї через вiдсутнiсть доступу
до  Iнтернету  у  певних  регiональних  точках.  Ця  проблема  також  самоусувається  з
розвитком технологiй та розширенням мережi покриття

З  огляду  на  зваження  кiлькостi  переваг  i  недолiкiв,  позитивнi  сторони

сучасного пiдходу до реклами в Iнтернетi мають бiльше перспектив, нiж загроз.

Тому фактично  кожне  рекламне  агентство  сьогоднi  пропонує  таку  послугу,  як

реклама в Iнтернетi. Поступове вивчення її проблем дозволяє впливати на бiльш

неочевиднi проблеми, пов’язанi з онлайн рекламою – контроль бюджету, можливi

ризики негативного сприйняття споживачами.

Говорячи  про  iнтернет-рекламу,  важливо  визначити  основнi  її  види,  якi

рiзняться  за  великою кiлькiстю критерiїв.  Це питання  є  досi  погано  вивченим,

тому немає єдиної класифiкацiї, що визначала б чiткi розмежування i типiзацiю

саме  онлайн  реклами.  Отже,  звернемось  до  iснуючих  дослiджень  щодо

традицiйної реклами, проведених науковцями.

Одним з критерiїв  для класифiкацiї  є  канал розповсюдження реклами.  За

ним розрiзняють теле- i радiорекламу, рекламу в журналах i газетах, в Iнтернетi, а

також  зовнiшню  рекламу  i  т.д.  Ще  один  критерiї  –  географiчне  охоплення

реклами. Видiляють рекламу мiжнародного, нацiонального i мiсцевого рiвня.
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Науковцi,  що  дослiджували  питання  класифiкацiї  реклами  не  дiйшли

загального  поняття.  Через  вiдсутнiсть  єдиних  пiдстав  для  класифiкацiї  деякi

пiдходи мають суперечливий характер. К. Бове i В. Аренс розрiзняють наступнi

види реклами: для рiзних ЦА, пряму i непряму рекламу, для рiзного географiчного

охоплення  i  каналiв  поширення,  комерцiйну  та  некомерцiйну,  товарну  i

нетоварну. 

У.  Уеллс,  Дж.  Бернетт  i  С.  Морiартi  видiляють  рекламу торгової  марки,

торгово-роздрiбну,  полiтичну,  рекламу  зi  зворотним  зв'язком,  бiзнес-рекламу,

iнституцiйну, громадську. 

А.  Мудров  вважає  одним  з  класифiкацiйних  критерiїв  видiляє

"загальноприйнятi норми", до якого вiдносить приватну рекламу, неетичну i ту,

що вводить в оману користувача.

Таблиця 1.4

Основнi види реклами в Iнтернетi

Вид реклами Особливостi реклами

Пошукове
просування (SEO)

Цiлий комплекс заходiв, що допомагають пiдвищити позицiї веб-
ресурсу у результатах видачi  пошукової  системи за ключовими
запитами.  Чим  вище  положення  сайту  на  сторiнцi  видачi
результатiв, тим бiльша ймовiрнiсть того, що користувач перейде
на  сайт.  SEO-оптимiзацiя  покликана  залучати  вiдвiдувачiв  i
пiдвищувати  продажi.  Може  використовуватися  для  будь-якої
бiзнес-сфери  i  компанiй  рiзних  масштабiв,  охоплюючи широку
аудиторiю.  Знаходження  сайту  в  пошуковому  топi  апрiорi
сприймається людиною як результат хорошої якостi web-ресурсу,
тому  вiдразу  викликає  довiру.  При  цьому  дуже  складно
спрогнозувати  результат  i  об'єм  часу  для  його  досягнення,
особливо в частинi висококонкурентних запитiв(ключових слiв). 

Контекстна Текстовий блок або текстово-графiчне  звернення,  вiдображення
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реклама

якого вiдбувається вiдповiдно до змiсту сайту,  де розмiщується
реклама.  Публiкується  на  сторiнках  пошукових  систем  або  на
спецiальних  рекламних  сайтах.  При  розмiщеннi  реклама
пiдбирається для видачi в релевантностi з пошуковою фразою, а
при публiкацiї  на  рекламних  майданчиках  -  згiдно  їх  тематицi.
Основне завдання контекстної реклами - отримання додаткового
потоку цiльової аудиторiї i збiльшення частки продажiв для вже
iснуючого  бiзнесу.  Розкручувати  i  просувати  новi  бренди  або
товари, послуги, невiдомi користувачевi, за допомогою контексту
неможливо.  Головна  перевага  -  демонстрацiя  блоку  iнформацiї
"теплiй"  аудиторiї,  яка  цiкавиться  конкретним  видом  товарiв  i
послуг.  При  цьому  оплата  за  оголошення  береться  тiльки  при
переходi  користувача  за  посиланням.  Реклама  завжди
сприймається  лояльно,  як  частина  iнформацiї  сайту,  забезпечує
суттєве  охоплення  цiльової  аудиторiї  i  дозволяє  вiдстежувати
результати i ефективнiсть рекламної кампанiї. 

Медiйна  (банерна)
реклама

Цей  вид  реклами  передбачає  застосування  графiчних  носiїв  як
статичних,  так  i  анiмованих.  Банери розмiщуються на  сайтах  у
централiзованому порядку (за допомогою спецiальних сервiсiв) i
iндивiдуально  (шляхом  придбання  безпосередньо  рекламного
мiсця). Вартiсть за фiксовану кiлькiсть показiв залежить вiд теми
рекламного  оголошення.
Основнi завдання: зростання рiвня продажiв як розкручених, так i
нових  послуг  i  продукцiї,  просування  торгових  марок  i
проведення  рекламних  акцiй.  Банери  охоплюють  широку
аудиторiю.
Недолiки:  неможливiсть  здiйснення  таргетингу,  що  веде  до
низької  кiлькостi  переходiв  за  посиланням,  висока  вартiсть
виготовлення банера та розмiщення його на сайтi.

Вiрусна реклама

Креативний  вид  iнтернет-реклами.  Його  завдання  полягає  в
просуваннi нового продукту i  залучення уваги до бренду.  Саме
спосiб передачi вiрусної реклами: вiд користувача до користувача
i є привабливим для проведення рекламної кампанiї при наявностi
обмеженого бюджету. Фактичнi витрати можуть включати лише
вартiсть  виготовлення  такої  реклами.  Однак  для  того,  щоб
викликати  бажання  подiлитися  «вiрусним»  вiдео  (текстом,
картинкою),  необхiдна дуже оригiнальна,  захоплююча i  яскрава
iдея.

SMM

Реклама  в  соцiальних  мережах  (Facebook,  Instagram)  є
таргетированою,  тобто  її  бачать  тiльки  тi,  хто  потенцiйно
зацiкавлений  в  продуктi.  Плюс  реклами  в  соцiальних  мережах
полягає  в  тому,  що  у  рекламодавця  є  можливiсть  визначити
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аудиторiю  i  налаштувати  показ  оголошень  по  безлiчi
характеристик - вiком i статтю, мiсцем розташування, сiмейним
станом i iнтересам. Така реклама може бути банерною - в цьому
випадку  банер  являє  собою  невеликий  блок  з  картинкою,
заголовком, коротким описом товару i посиланням на сайт.

Тизернi мережi

З їх допомогою формується попит i анонсуються рiзнi новинки,
акцiї та розпродажi. Широкий спектр технологiй i їх масовiсть -
головнi  переваги  таких  систем.  Недолiки:  невисокий  ступiнь
довiри до реклами з цього джерела.

E-mail маркетинг

Надзвичайно ефективна за умови наявностi достовiрної адресоної
бази електронної пошти потенцiйних клiєнтiв. В цьому випадку
розсилки  виправдовують  себе,  є  стимулом  повернення  вже
наявних клiєнтiв. Однак масовi несанкцiонованi e-mail розсилки
(по  тематичнiй  базi  адрес  без  згоди  абонента)  є  спамом.  Крiм
того,  що  ефективнiсть  спаму  невисока,  така  форма  реклами
неетична i незаконна в рядi країн. 

Real Time Bidding

В основi показу реклами лежить система аукцiонного утворення
цiни  в  режимi  реального  часу  при  можливостi  максимально
повного орiєнтування. За функцiоналом нагадує тизернi мережi,
але досить нова для вiтчизняного ринку iнтернет-реклами.

Оскiльки критерiї класифiкацiї розбiгаються, перемiстимо акцент на засобах

реклами, що застосовуються в iнтернетi.  Усi види iнтернет-реклами мають свої

цiлi  i  можливостi.  Вiддаючи  перевагу  конкретним  видам,  слiд  враховувати

популярнiсть  бренду  або  продукту,  ступiнь  конкуренцiї,  цiльову  аудиторiю  i

кiнцеве завдання, яку переслiдує рекламна кампанiя, i ряд iнших моментiв.

Унiверсального  рекламного  продукту,  який  допомiг  би  всебiчного

просування,  не  iснує.  Чим бiльше рекламних iнструментiв  задiяно  в  просуваннi

бiзнесу,  тим  бiльший  потiк  цiльових  користувачiв  i  наступних  продажiв  можна

отримати .
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Сучасна  тенденцiя  до  використання  онлайн  реклами  для  просування

продуктiв  компанiї  i  брендiв  є  iнструментом  для  управлiння  лояльнiстю

споживачiв.  Аби  розглянути  актуальнiсть  цього  питання,  слiд  звернутися  до

традицiйного ефекту впливу реклами на споживача. 

Iснують  два  пiдходи  до  розумiння  сутностi  впливу  реклами:  перший  -

реклама лише iнформує споживача про новi товари i  послуги, другий - реклама

безпосередньо впливає  на вибiр,  створює потребу в товарi,  про iснування якого

людина навiть не пiдозрює про це, але виявляється, має потребу.

Прийняття  рiшень  споживачем  про  те,  який  саме  товар  йому  купити,

вiдбувається внаслiдок факторiв попиту, а також деяких iнших причин. Це думки

друзiв  i  знайомих,  новини,  позитивний  досвiд  використання  продукту  даного

виробника, рекламнi акцiї, позицiонування бренду та iнше.

У сучасних умовах актуалiзується проблема особливостей прийняття рiшень

користувачем мережi Iнтернет. За даними зарубiжних дослiджень про споживачiв,

якi користуються глобальною мережею, iснують чотири рiзнi групи, що приходять

в Iнтернет з рiзною мотивацiєю:

- зацiкавленi в iнформацiї;

- бажаючi розваг;

- тi, хто хоче купити товари;

- тi, хто поки не визначився в своїх вподобаннях.

   У контекстi маркетингового дослiдження ми припускаємо, що маркетологи

при  вмiлому  управлiннi  й  аналiзi  контенту,  присвяченого  їх  продукту,  можуть

впливати  в  Iнтернетi  на  всi  групи  користувачiв.  Хоча,  безумовно,  найбiльш

цiкавими нам представляється  та  група,  яка  збирається  купити товари,  i  та,  яка

просто  шукає  iнформацiю.  Однак  фахiвцям  з  маркетингу  не  варто  випускати  з

уваги тих, хто з ними спiлкується. Вони, володiючи рiзною iнформацiєю про товар,



26

можуть  iстотно  впливати  на  вищеназванi  групи  користувачiв,  пiдтримуючи

розмову на форумi про товари, залишаючи вiдгуки про послуги та iнше.

Розглянемо  традицiйну  споживчу  воронку.  Згiдно  з  нею,  споживачi

поступово  визначаються  у  виборi,  зважуючи  рiзнi  варiанти,  далi  вони  стають

лояльними клiєнтами i, нарештi, купують товар. Процес схожий на проходження

воронки, так як у мiру просування через неї споживача, товарiв, якi вибираються,

стає все менше. У пiдсумку, купивши продукт, споживачi можуть стати лояльними

i зробити повторну покупку (для великих покупок - придбати товар того ж бренду).

Соцiальнi медiа вiдiграють велику роль у змiнi споживчої поведiнки на всiх

стадiях  воронки.  Саме  тому  з  досвiдом  їх  використання  можна  обґрунтувати

модель  iснування  нової  споживчої  воронки,  що  нагадує  лабiринт.  Ця  нова

споживча воронка має два виходи. Один - «покупцi» - залишився незмiнним. Iнший

- «помiчники / учасники», тi, хто не зробив покупку, однак брав участь на певних

стадiях вибору товару. На всiх чотирьох кутах даного «лабiринту» на глядачiв, якi

увiйшли  в  нову  маркетингову  воронку,  впливають  огляди,  рекомендацiї  друзiв,

згенерований користувачами контент в мережi Iнтернет. Далi користувачi можуть

порiвнювати варiанти i ставати покупцями або просто виходити з воронки.

Видiляючи види iнтернет-реклами, якi впливають на рiшення споживачiв на

кожному  етапi  маркетингової  воронки,  необхiдно  вiдзначити,  що  на  стадiї

«обiзнаностi»,  на  користувача  мережi  Iнтернет  може  вплинути  будь-яка

iнформацiя, яку вiн побачить. Це може бути банерна реклама, згадка про продукт в

новинах, на форумi та iнше. Не виключено, споживач дiзнається про продукт вiд

друзiв або побачить в телевiзiйнiй рекламi, а лише потiм буде шукати iнформацiю в

мережi.

Стадiї  «порiвняння-надання  переваги-аналiз  одного  товару»  слiд  видiлити

тому, що споживач може пройти їх неодноразово, а також тому, що на користувача

Iнтернету  пiд  час  порiвняння,  переваги  та  аналiзу  впливають  однi  й  тi  ж  види
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iнтернет-реклами.  Потiм,  на  стадiї  «дiя»,  вирiшальною  може  виявитися  акцiя  в

Iнтернетi або в звичайному магазинi.

Варто вiдзначити, що лояльнiсть споживача впливає суб'єктивне сприйняття

цiлого комплексу складових процесу покупки: починаючи вiд складностi  вибору

товару, закiнчуючи ставленням спiвробiтникiв магазина, в якому даний товар був

придбаний.  Слiд  враховувати,  що  лояльнiсть  iнтернет-користувачiв  дещо

вiдрiзняється вiд розумiння класичної теорiї лояльностi. Якщо в останнiй фактором

прояви лояльностi називають повторнi покупки, то в iнтернет-середовищi частота

покупок  -  важливий,  але  не  єдиний  показник.  З'являються  новi  чинники  –

позитивний  досвiд  вiд  взаємодiї  з  товаром  i  приєднання  до  товариства,

присвяченому  даному  бренду  в  соцiальних  мережах.  Важливим  аспектом  є

самостiйна пiдписка користувача на поштову розсилку. Саме на формування таких

лояльних користувачiв i слiд звертати увагу.

Пiдсумувавши вищесказане, ми бачимо, що пошук iнформацiї для споживача

значно  розширився,  посилилася  його  об'єктивнiсть,  користувач  став

оперативнiшим,  у  зв'язку  з  чим маркетологи  зiткнулися  з  необхiднiстю пошуку

нових  шляхiв  впливу  на  споживача,  використовуючи  Iнтернет,  це  дозволило

виявити  нову  маркетингову  воронку,  залежну  вiд  iнтернет-комунiкацiй  i  види

iнтернет-реклами, що впливають на кожен з рiвнiв.

Серед  головних  переваг  використання  iнтернет-реклами  слiд  вiдзначити

швидкiсть проведення дослiджень, можливiсть оперативно i  наглядно проводити

аналiтику  результатiв,  доступнiсть  рекламних  засобiв  незалежно  вiд  регiону  їх

проживання  цiльової  аудиторiї,  використання  вiзуальних  матерiалiв,  цiнова

доступнiсть реклами.

Комплексне  застосування  iнструментiв  iнтернет-маркетингу  дозволяє

розробити  ефективну кампанiю по  просуванню в  мережi  Iнтернет,  що враховує

основнi  стадiї  i  аспекти  взаємодiї  з  аудиторiєю.  Це  пiдхiд  до  планування  i
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органiзацiї  онлайн-маркетингу,  заснований  на  принципах  комплексного

застосування зарекомендували себе засобiв просування.
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМТСВА

ФОП «СОЦЕНКО І.В.» В УПРАВЛІННІ ЛОЯЛЬНІСТЮ СПОЖИВАЧІВ

2.1. Аналіз маркетингового середовища підприємства Seopractic

Інтернет-агентство  Seopractic  засноване  у  2016  році  з  метою  здійснення

приватної діяльності щодо надання послуг у сфері інтернет-маркетингу. Основний

вид діяльності: послуги щодо просування веб-ресурсів у сфері інтернет-комерції

та розповсюдження реклами у мережі з метою підвищення ефективності ведення

бізнесу.  Окремий  розріз  діяльності:  надання  послуг  навчання  в  області  SEO-

оптимізації – сучасному напрямку просування в Інтернеті. Викладання – окремий

підрозділ  діяльності  інтернет-агентства,  що  позиціонує  його  і  як  школу  та

розширює можливості на споживчому ринку. Діяльність зосереджена у секторах

B2B і B2C.

Сьогодні підприємство володіє стабільною клієнтською базою та здійснює

розвиток нових проектів, орієнтованих на покращення позицій і розширення долі

ринку.  Оскільки  діяльність  компанії  пов’язана  переважно  з  мережею  Інтернет

(розповсюдження  інформації,  надання  послуг,  контактування  з  аудиторією),

ключовим об’єктом буде виступати сайт: seopractic.com.ua

Насамперед для підприємства є важливим здійснення діяльності, актуальної

згідно  потреб  споживача.  У  цьому  розділі  буде  проведено  детальній  аналіз

факторів впливу на маркетингове середовище підприємства Seopractic. 

Передусім  аналіз  маркетингового  середовища  покликаний  з'ясувати

зовнішні  фактори  впливу.  Його  результати  дають  змогу  виявити  маркетингові

можливості та загрози, а також розробити стратегічний план щодо продуктивного

розвитку в сучасних ринкових умовах.
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Проводити  аналіз  маркетингового  середовища  необхідно  у  кількох

напрямках, враховуючи таку послідовність дій:

- виявити актуальні або потенційні зміни у маркетинговому середовищі;

- виявити характер цих змін, їх масштабність та значущість для діяльності

окремого підприємства;

-  спрогнозувати  вплив  потенційних  змін  та  наслідки,  що  передують

безпосередньому розвитку підприємства;

-  сформувати  відповідну  стратегію  щодо  майбутньої  діяльності

підприємства та шляхи її впровадження.

Аналіз маркетингового середовища виконується у двох напрямках: у першу

чергу  оцінюється  зовнішнє  середовище  (макросередовище),  важливим  також  є

аналіз внутрішнього середовища (мікросередовище). Ефективність комплексного

аналізу полягає в змозі розглянути окремі фактори під різним кутом, і побачити

ймовірні загрози чи можливості, які важко помітити, використовуючи тільки один

напрямок аналізу. 

Слід  зазначити,  що  аналізувати  можливі  зміни  потрібно  з  певною

періодичністю.  Як  правило,  терміни  встановлюються  відповідно  до  напрямку

діяльності  підприємства.  Деякі  фактори є  досить сталими,  тому досліджуються

одноразово  або  за  певний  тривалий  період  часу.  Регулярні  та  постійні  зміни

фіксуються  за  допомогою  системи  обробки  інформації  і  застосовуються  при

складанні поточних планів. 

Виходячи зі специфіки ринку надання послуг у сфері інтернет-маркетингу,

важливо насамперед аналізувати технологічні зміни та можливості. Важливу роль

займають і соціальні фактори, що визначають потреби та переваги на споживчому

ринку.

Для  аналізу  зовнішнього  середовища  підприємства  Seopractic  обрано

маркетинговий  інструмент  PEST-аналіз.  Абревіатура  PEST  означає  початкові
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літери  основних  груп  факторів,  що  підлягають  аналізу:  політичні  (political),

економічні (economical), соціальні (social), технологічні (technological). 

До  зовнішніх  чинників  середовища  також  можна  віднести  екологічні

фактори.  Але  вони  не  підлягають  аналізу,  оскільки  більшість  природних  змін

( землетруси, повені, цунамі) не контролюються людиною.

Мета  PEST-аналізу:  виявлення  загроз,  стратегічних  невизначеностей  та

альтернативних підходів.

Оцінка  впливу  факторів  (X  та  Y)  для  галузі  визначається  за  наступною

шкалою: 

- 3 – велике значення
- 2 – середнє значення
- 1 – слабке значення
- 0 – відсутність впливу
Оцінка спрямованості впливу фактору (Z):
- +1 – позитивна спрямованість
- -1 - негативна спрямованість 

Таблиця 2.1

PEST-аналіз (оцінка впливу зовнішніх факторів на діяльність

підприємства)

ФАКТОРИ Важливіст
ь для
галузі

Вплив на
організаці

ю

Спрямованіст
ь впливу

Ступінь
важливост

і
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Х Y Z S=X*Y*Z
ПОЛІТИЧНІ ФАКТОРИ (P)     

Поточне законодавство на ринку 1 2 1 2

Майбутні зміни в законодавстві 1 1 1 1
Державне  регулювання
конкуренції 1 1 -1 -1

Торговельна політика 2 1 1 2

Жорсткість держконтролю за 
діяльністю бізнес-суб'єктів і 
штрафні санкції 2 2 -1 -4

ЕКОНОМІЧНІ ФАКТОРИ (E)     
Економічна ситуація і тенденції 3 2 1 6

Рівень інфляції 1 1 -1 -1

Інвестиційний клімат в галузі 1 1 1 1

Закордонні економічні системи 
та тенденції 2 2 1 4
Загальні проблеми 
оподаткування 2 1 -1 -2
Оподаткування, визначене для 
послуг 3 2 1- -6

Сезонність / вплив погоди 3 2 1 6

Ринок і торгові цикли 3 2 1 6

Платоспроможний попит 2 2 -1 -4

Специфіка виробництва 2 2 1 4

Потреби кінцевого користувача 3 3 1  

Обмінні курси валют 2 1 -1 -2

Основні зовнішні витрати 
(енергоносії, комунікації) 2 2 -1 -4

СОЦІАЛЬНІ ФАКТОРИ (S)     
Структура доходів і витрат 2 2 1 4

Базові цінності 3 3 1 9

Тенденції способу життя 3 3 1 9

Бренд, репутація компанії, імідж
використовуваної технології 3 2 1 6

Моделі поведінки покупців 3 3 1 9

Мода і зразки для наслідування 3 3 1 9

Головні події та фактори впливу 3 3 1 9

Погляди і ставлення споживачів 3 3 1 9

Споживчі переваги 2 2 1 4

Точки контакту покупців 3 3 1 9
Реклама і зв'язки з 
громадськістю 3 2 1 6
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ТЕХНОЛОГІЧНІ І ТЕХНІЧНІ
ФАКТОРИ (Е)

    

Розвиток  конкурентних
технологій 3 3 1 9

Пов'язані / залежні технології 3 2 1 6

Заміщають технології / рішення 3 2 -1 -6

Зрілість технологій 2 3 1 6
Зміна  та  адаптація  нових
технологій 3 3 1 9

Інформація та комунікації, 
вплив інтернету 3 3 1 9
Споживачі,  які  купують
технології 3 2 1 6

Законодавство щодо технологій 2 1 -1 -2

Потенціал інновацій 2 1 1 2

Доступ до технологій, 
ліцензування, патенти 2 2 1 4
Проблеми інтелектуальної 
власності 2 1 1 2

Згідно з результатами PEST-аналізу зроблено такі висновки:

- вплив політичних чинників не є  домінуючим на даний момент,  але

була  виявлена  можлива  негативна  спрямованість.  Вона  полягає  у  ймовірному

збільшенню жорсткості держконтролю за діяльністю бізнес-суб’єктів та введення

відповідних  штрафних  санкцій.  Варто  врахувати  ці  фактори  при  створенні

довгострокового плану.

-  економічні чинники демонструють позитивний вплив на діяльність

підприємства у розрізі закордонних тенденцій (поширення електронної комерції).

Загрози  економічних  факторів  можливі  у  розрізі  оподаткування  і

платоспроможності  попиту.  Це  пояснюється  прямою  залежністю  обсягу

споживачів із рівнем попиту на послуги певної цінової категорії. 

- соціальні чинники демонструють максимальний позитивний вплив на

розвиток  діяльності  в  області  інтернет-маркетингу.  а  це  вказують  тенденції
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сучасного  способу життя,  мода і  зразки для наслідування,  погляди і  ставлення

споживачів.  Особливої  уваги  заслуговує  фактор  точки  контакту  покупців,

оскільки  цільова  аудиторія  "мешкає"  саме  в  тому  напрямку,  де  розвивається

діяльність підприємства - в Інтернеті.

- технологічні фактори на рівні із соціальними мають великий вплив на

галузь,  у  якій  здійснює  діяльність  компанія.  Зокрема,  найвпливовішими

показниками виявились інформація та вплив інтернету, заміна та адаптація нових

технологій.  Негативну спрямованість становить лише швидка зміна тенденцій і

заміщення  технологій.  Це  обов’язково  слід  врахувати  навіть  при

короткостроковому плануванні діяльності.

Отже, на основі зовнішніх чинників, що формують макрорівень ринку, слід

розглянути положення компанії  відносно позицій основних її  конкурентів.  Для

аналізу  сильних  і  слабких  сторін,  а  також  загроз  з  боку  конкурентів  обрано

SPACE-аналіз.

SPACE  (strategic  position  and  action  evaluation  –  оцінка  стратегічного

становища та дій) – це комплексний метод аналізу позицій на ринку та вибору

оптимального варіанта стратегії  розвитку для підприємств середнього й малого

бізнесу.  Він дає  змогу вибрати,  класифікувати та проаналізувати найважливіші

характеристики внутрішнього й зовнішнього середовища підприємства та на цій

основі рекомендувати варіант стратегії розвитку. 

Для аналізу обрано 4 групи факторів, що оцінюються по шкалі від 0 до 6.
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Таблиця 2.1

SPACE-аналіз

ФАКТОРИ СТАБІЛЬНОСТІ 
ОБСТАНОВКИ (ES):                  

Показник
Бал
и

      Вагомість Сума

Технологічні зміни 0 1 2 3 4 5 6  0,25 1,5
Темпи інфляції 0 1 2 3 4 5 6  0,05 0,1
Мінливість попиту 0 1 2 3 4 5 6  0,1 0,4
Діапазон цін конкуруючих 
продуктів

0 1 2 3 4 5 6  0,2 1,0

Перешкоди для доступу на ринок 0 1 2 3 4 5 6  0,1 0,3
Тиск конкурентів 0 1 2 3 4 5 6  0,2 1,0
Цінова еластичність попиту 0 1 2 3 4 5 6  0,1 0,4
Середнє значення         4,7
ФАКТОРИ ПРОМИСЛОВОГО
ПОТЕНЦІАЛУ (IS)                  

Показник
Бал
и

      Вагомість Сума

Потенціал зростання 0 1 2 3 4 5 6 0,2 0,8
Потенціал прибутку 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,75
Фінансова стабільність 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,75
Рівень технології 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,9
Ступінь використання ресурсів 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,4
Капіталоінтенсивність 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,4
Легкість доступу на ринок 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,3
Продуктивність, задіяних 
виробничих потужностей

0 1 2 3 4 5 6 0,05 0,15

Середнє значення         4,45
ФАКТОРИ КОНКУРЕНТНИХ 
ПЕРЕВАГ (CA)                  

Показник
Бал
и

      Вагомість Сума

Частка ринку 0 1 2 3 4 5 6 0,25 1
Якість продукції 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,5
Життєвий цикл продукту 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,2
Цикл заміни продукту 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,2
Лояльність покупців 0 1 2 3 4 5 6 0,2 1
Використання потужностей 
конкурентами

0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,3

Вертикальна інтеграція 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,6
Середнє значення         3,8
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ФАКТОРИ ФІНАНСОВОГО 
ПОТЕНЦІАЛУ (FS)                  

Показник
Бал
и

      Вагомість Сума

Прибуток на вкладення (ROI) 0 1 2 3 4 5 6 0,2 1,2
Фінансова залежність 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,4
Ліквідність 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,5
Необхідний / наявний капітал 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,3
Потік коштів 0 1 2 3 4 5 6 0,2 0,8
Легкість відходу з ринку 0 1 2 3 4 5 6 0,15 0,45
Ризик підприємства 0 1 2 3 4 5 6 0,1 0,3
Середнє значення         3,95

Згідно  з  результатами,  відображеними на  Рис.  1.1.,  бачимо,  що площина

спрямована у бік агресивної стратегії. У даному випадку для компанії Seopractic

це  пояснюється  привабливістю  галузі  та  наявністю  особливих  конкурентних

переваг на ринку. 

Рис. 1.1. Графік з зображенням напрямків розвитку згідно SPACE-аналізу

Основні методи для втілення агресивної стратегії: 

- розширення виробництва і продажів;

- цінова війна з конкурентами;

- освоєння нових секторів ринку;
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- робота над створення лояльного сектору споживачів;

- просування брендів.

Завдяки  SPACE-аналізу  було  виявлено  основні  напрямки  стратегічного

планування.  Окрему оцінку  конкурентних переваг  окремого  продукту  компанії

проведемо  за  допомогою  методу  радара.  Він  базується  на  створенні

багатокутника,  побудованого  на  осях,  які  відповідають  показникам

конкурентоспроможності продукції. Застосування методу передбачає поділ кола

на  рівні  сектори,  кількість  яких  відповідає  кількості  показників

конкурентоспроможності  продукції.  Збільшення  значення  показника  відповідає

віддаленню від центра кола.

Діяльність  підприємства  Seopractic  зосереджена  у  кількох  секторах,  що

розширює перелік конкурентів, присутніх на ринку в області інтернет-маркетингу.

До основних напрямків діяльності компанії належать: 

- послуги з просування в інтернеті: SEO-оптимізація, онлайн реклама;

- проведення  консультацій  та  тренінгів  для  підготовлених  спеціалістів  у

межах компаній;

- навчання: курси SEO-оптимізації у приватному порядку.
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Зосередимо увагу на останньому продукті – послугах навчання.  Методом

радару проаналізуємо даний напрямок діяльності підприємства як профільний та

унікальний.  Він  є  одним  з  визначальних  факторів  формування  лояльності  до

компанії,  оскільки  підтримує  зв'язок  між  наданням  послуг  з  просування  та

навчанням споживача, тобто замовника. 

Основні конкуренти з аналогічним позиціонуванням на ринку:

1. Школа SEO: seoschool.com.ua

2. SEO студія: seo-studio.ua

Таблиця 2.2

Зважений аналіз оцінки продукту у порівнянні з компаніями конкурентів

Фактори Вага
Seopractic Seoschool Seo-studio

Бал
Зважен
а оцінка

Ба
л

Зважен
а оцінка

Ба
л

Зважена
оцінка

1)  Ціна послуг 0,075 3 0,225 4 0,3 5 0,375
2)  Якість послуг 0,15 5 0,75 4 0,6 5 0,75
3)  Асортимент послуг 0,12 4 0,48 4 0,48 5 0,6
4)  Наявність 

висококваліфікованого персоналу
0,065 5 0,325 3 0,195 5 0,325

5)  Відповідність технологій 
ринковим вимогам

0,07 4 0,28 4 0,28 5 0,35

6)  Інноваційність 0,03 5 0,15 4 0,12 5 0,15
7)  Ділова репутація компанії 0,08 4 0,32 5 0,4 4 0,32
8)  Досвід роботи в галузі 0,09 4 0,36 5 0,45 5 0,45
9)  Система маркетингу 0,065 4 0,26 4 0,26 5 0,325
10)   Стимулювання збуту 0,07 4 0,28 3 0,21 5 0,35
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11)   Розгалуженість філій та 
відділень, сервісних центрів

0,1 3 0,3 2 0,2 5 0,5

12)   Знання ринку і потреб 
споживачів

0,085 4 0,34 3 0,255 5 0,425

Інтегральна зважена оцінка 1 Х 4,07 Х 3,75 Х 4,92

Рис. 1.2. Графічне зображення методу радарів

На основі аналізу можна надити оцінку конкурентоспроможності продукту.

За  середніми  даними  бачимо,  що  основні  конкуренти  мають  свої  переваги.

Основним  недоліком  відсутність  розгалуженої  системи  надання  послуг  та

порівняно малий досвід на ринку. Але за рахунок клієнтоорієнтованого підходу і

кваліфікованого  персоналу  компанія  має  змогу  вивести  діяльність  з  надання

курсів на більш високий рівень. 
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2.2.  Аналіз системи управління лояльністю споживачів підприємства

Seopractic 

Одним  із  вирішальних  компонентів,  що  формують  конкурентні  переваги

підприємства,  виступає  лояльність  споживачів.  Сучасні  тенденції  маркетингу

спрямовані  на формування довгострокових взаємовідносин з  суб’єктами ринку.

Головним для клієнтоорієнтованого підприємства є споживач. Саме тому відому

концепцію маркетингу взаємовідносин визначають ще і як маркетинг лояльності.

Його особливість полягає у формуванні довгострокової співпраці із споживачами,

що передбачає  вплив  на  їх  поведінку  в  процесі  здійснення  покупки/придбання

послуги і формуванню позитивного відношення до підприємства в цілому. 

Загалом  програми  лояльності  клієнтів  впродовж  багатьох  років  були

основною  діяльністю  кав'ярень,  авіакомпаній  та  продуктових  магазинів,  як

правило, у формі дисконтних карток або спеціальних купонів.  Останнім часом,

коли споживачі  почали рухатися у напрямку цифрових та мобільних платежів,

характер і масштаби програм лояльності змінювалися.  

«29% споживачів  не  були  б  лояльними  до  бренду,  якби  це  не  було  для

програми лояльності», - зазначає The loyalty Report, 2014, опитування споживачів. 

Система  лояльності  насправді  може  виступати  як  генератор  доходності.

Програма винагороди є перевіреним способом для бізнесу, щоб продати більше і

збільшити суму витрат кожного клієнта.  Насправді,  члени програми лояльності

витрачають від 30% до 100% більш ніж споживачі нові покупців без врахування

частити здійснення придбань. 

Нещодавній звіт " Manta and BIA/Kelsey " виявив, що збільшення утримання

постійних клієнтів на 5% може призвести до збільшення прибутковості на 25% до

100%. Це свідчить про значне зростання доходів "Starbucks" у 2013 та 2014 роках. 
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Не  викликає  сумнівів,  що  добре  виконана  програма  винагороди  є

ефективним  способом  побудови  спорідненості  з  брендом,  також  відома  як

обізнаність про бренд і готовність його рекомендувати.  

«Більш ніж 65% споживачів готові рекомендувати компанію, якщо мають

гарну заохочувальну програму», - зазначає QSRweb. 

Надавши  своїм  клієнтам  відчуття  особливості  завдяки  винагородам,

підприємство робить перший крок в усвідомленість бренду і перетворює простих

клієнтів на промоутерів. 

Програма винагороди бізнесу обов’язково мають бути тісно пов’язаною із

соціальними медіа, мобільними додатками та іншими сучасними технологіями. Це

сприяє  кращому  засвоєнню  інформації  про  компанію  у  клієнта,  який  так  чи

інакше стикається із впливом digital на буденне життя і робочу діяльність. 

Розуміння потреб клієнта і побудова стратегії динамічних відносин, разом із

використанням різних інструментів персоналізації, надає можливість застосувати

метод швидкої реакції на проблеми та потреби клієнта. Даний метод називається

програмою  лояльністю,  що  потрібна  для  організації,  управління  і  контролю

взаємодій  і  взаємин  з  клієнтами.  Єдина  система  управління  відносинами  з

клієнтами  дозволяє  ефективно  використовувати  інструменти  маркетингових

комунікацій (особливо, рекламну активність), а значить - оптимізувати бюджет на

даний вид витрат. Необхідність програм лояльності обумовлена високим ступенем

конкуренції на ринку.

Утім  поведінка  та  переваги  споживача  не  є  постійними,  оскільки  мають

схильність до постійних змін. Відданість споживачів певному бренду є основою

формування  та  збереження  стійкої  ринкової  позиції,  що  й  визнається  його

конкурентною перевагою.
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Ієрархія  цілей компанії  може виглядати наступним чином.  Ключова мета

будь-якої  маркетингової  програми  –  це  збільшення  доходу,  прибутку  і  частки

ринку. Перед програмами лояльності ставлять наступні цілі: 

1. Побудова довірливих взаємин з клієнтами, здобувши їх прихильність і

готовність рекомендувати товари/послуги іншим

2. Залучення нових клієнтів за допомогою знижок, дисконтних програм,

подарункових сертифікатів 

3. Створення  своєрідного  діалогу  компанії  з  клієнтами,  як

опосередковано (наприклад,  за допомогою прямої розсилки) так і  особисто.  Це

сприяє  налагодженню  зв’язку  на  відстані,  що  допомагає  споживачу  приймати

рішення у момент покупки на користь компанії/бренду, який він вже добре знає. 

4. Створення  бази  даних  клієнтів,  яка  включає  різноманітні  дані  про

споживача,  їх  купівельну  поведінку.  Це  також  дозволяє  сегментувати  існуючу

цільову аудиторію та на основі аналізу даних запроваджувати нові програми та

акції.

Програми  лояльності,  які  діють  на  підприємстві,  повинні

підпорядковуватись  глобальним  цілям,  стратегії  підприємства  у  напрямку

співпраці  з  клієнтами,  мають  бути  повноправним  елементом  маркетингової

стратегії підприємства. Програми такого плану можуть слугувати виключно для

втримання  поточних  клієнтів,  підсилюючи  тривалі  стосунки  з  ними  або  для

залучення нових клієнтів. Деякі з програм комбінують у собі вище перелічені цілі.

Отже,  створення  будь-якої  програми  лояльності  передбачає  послідовне

виконання декількох етапів (Таблиця 2.3).

При створенні програми лояльності для агентств, діяльність з яких пов'язана

з інтернет-маркетингом, необхідно враховувати такі особливості ринку як:
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- розвиток ринку швидкими темпами;

-  акцентування  уваги  на  утримання  існуючих  клієнтів,  шляхом  надання

актуальних продуктів і послуг;

- ринок знаходиться на етапі піднесення;

-  залежність  умов  на  ринку  від  тенденцій,  у  тому  числі  західних,  у  сфері

інтернету та реклами;

- швидкий розвиток нових технологій тощо.
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Таблиця 2.3

Етапи формування програми лояльності

№ етапу
Назва етапу формування

програми лояльності
Зміст етапу

1 Постановка цілей 
Формулювання  чітких  завдань,  які  ставить
перед собою компанія,  визначення  параметрів
оцінки ефективності програми лояльності.

2 Визначення цільової аудиторії
Вибір  конкретної  аудиторії,  на  яку  буде
направлена програма лояльності

3 Вибір типу програми лояльності
Вибір типу програми лояльності, яка найкраще
буде підходити для обраного сегменту та буде
відповідати поставленим цілям

4 Вибір привілеїв
Визначення  певних  привілеїв,  які  компанія
зможе запропонувати клієнтам крім бонусів

5
Формування фінансової 
концепції

Проведення  оцінки  майбутніх  витрат  у
програмі лояльності й можливостей їх покриття

6 Визначення комунікацій

Врахування  трьох  напрямків  комунікації  при
створенні  програми  лояльності,  а  саме
комунікації  між  клієнтами,  між  довкіллям  та
всередині компанії

7
Управління програмою 
лояльності

Формування  єдиного  зручного  центру
управління та керування програмою лояльності

8 Створення бази даних 
Збір та аналіз основних необхідних відомостей
та даних про клієнтів

9 Закриття програми лояльності
Визначення та формулювання необхідних дій в
разі  невдачі  проекту,  можливі  варіанти
завершення програми 
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Чи  є  системи  лояльності  важливими  для  збору  даних  про  клієнтів?

Важливим є не тільки збір даних клієнта за всіма можливими каналами, але також

важливо керувати цими даними та керувати ними, а також побудувати стратегію

відносин з клієнтами. А саме: 

- персоналізована база даних клієнтів та їх покупок;

- запуск рекламних кампаній на основі аналізу;

- персоналізовані електронні листи, SMS-кампанії та push-сповіщення, огляд

NPS після покупки про якість обслуговування; 

- порівняння  асортиментної  матриці  з  портретом  клієнта,  запуск  програм

спільного брендингу.

Не  тільки  це,  але  «існуючі  клієнти  витрачають  на  67% більше,  ніж  нові

клієнти. Відповідно до цього, лояльність клієнтів дійсно окупається - і програми

лояльності клієнтів в кінцевому підсумку платять за себе.

Розглянемо компоненти діючої програми лояльності у компанії Seopractic,

що сформувались у процесі роботи (Рис. 2.2-2.3)
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Рис. 2.2. Приклад застосування індивідуальних програм знижок

Рис. 2.3. Приклад застосування корпоративних програм знижок

Як  бачимо,  елементів  програм  лояльності  впроваджено  дуже  мало,  що

впливає  відношення клієнтів  до продукту і  компанії  в  цілому.  На  даному етапі

фокус  уваги  був  націлений  на  органічний  та  платний  трафік,  що  втілювався  у

вигляді  контекстної  реклами.  Повторних  повернень  на  сайт  компанії  порівняно

мало, що свідчить про низький рівень лояльності серед тих, хто вже користувався

послугами  компанії  раніше.  Статистику  відвідування  сайту  на  місячний  період

можна побачити на рис. за даними Google Analytics.
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Рис. 2.4. Огляд джерел трафіку по сайту за період одного місяця

Рис. 2.5. Огляд активної аудиторії на сайті за період одного місяця
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Рис. 2.6. Огляд нових користувачів і повторних звернень до сайту за період

одного місяця 

У наступних пунктах на основі аналізу буде проведено стратегічний аналіз,

що допоможе виявити, яких саме компонентів програми лояльності не вистачає

компанії.  На  основі  цього  буде  запроваджено  стратегічний  план  по  розвитку

лояльності споживачів підприємства Seopractic. 
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2.3. Аналіз  результативності  заходів  управління  лояльністю

споживачів Seopractic

Головною  метою  формування  систем  лояльності  є  не  змушення  клієнта

придбати  більше  продукції,  а  викликати  в  нього  бажання  повернутись  за

повторною покупкою, сформувати цінність бренда або компанії. 

У  програмах  лояльності  важливу  роль  відіграють  особисті  дані  кожного

клієнта, оскільки особистий підхід є одним із факторів виникнення прихильності.

Тоді при повторному поверненні клієнт відчуває себе знайомим, відчуває, що його

вже знають і поважають. Виникає цінність бренду, що глобальним чином впливає

не тільки на об’єми продажів, а й на ціну всіх продуктів в цілому. 

Розглянемо основні методи оцінки ефективності програм лояльності, що були

описані вітчизняними та зарубіжними дослідниками (Таблиця 2.4)

Таблиця 2.4

Характеристика видів лояльності

№ Назва методу Коротка характеристика
1 Емоційна лояльність прагнення до бренду, бажання його рекомендувати, позитивне

емоційне сприйняття (готовність рекомендувати – оцінюється 
на основі методу NPS)

2 Поведінкова 
лояльність

включає повторні покупки покупців, середнє підвищення 
чеків, утримання клієнтів, поліпшення стійкості до 
конкурентів цінових пропозицій (метод KPI)

3 CLV Ефект від зростання тривалості перебування клієнта в мережі

4 Repeat Customer Rate частка повторних покупців.

Загальновизнаним інструментом для вимірювання рівня лояльності клієнтів

у всьому світі є індекс чистої підтримки - NPS (Чистий показник промоутера). 

Показник NPS є одним з найбільш універсальних в оцінці лояльності. Його

застосування актуальне навіть у випадку відсутності фіксацію інших показників
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про клієнтів в обліковій системі. Система оцінки за показником NPS базується на

опитуванні  клієнтів  шляхом  анкетування.  У  сфері  інтернет-маркетингу,  де

основною  точкою  контакту  є  веб-ресурси,  можна  застосовувати  електронні

форми, наприклад, Google Forms або TypeForm.

Компанії  давно  намагалися  зрозуміти,  що  відчувають  клієнти  по

відношенню до компанії  різними способами,  через  вимірювання задоволеності,

вірогідності  здійснення  повторної  покупки  та  можливості  наступного  візиту.

Проблема полягала в тому, що результати цих вимірів не відображали реальну

картину для бізнесу і мали дуже низьку кореляцію з реальною поведінкою клієнта.

Дана проблема змусила Фредеріка Райхельда приступити до масштабного

дослідження взаємозв'язку емоцій клієнта з його поведінкою та пошуком кращого

показника вимірювання лояльності для бізнесу. В результаті було створено індекс

NPS.  Математично  концепція  NPS  виглядає  так:  клієнта  просять  оцінити  за

шкалою  від  нуля  до  десяти,  з  якою  вірогідністю  він  готовий  рекомендувати

компанію, товар або услугу своїм друзям та знайомим. Після цього всі відповіді

розділяються на три категорії (Рис.2.7.)

Рис. 2.7. Графічне зображення розрахунку індексу NPS

Чим  більша  доля  промоутерів,  тим  вище  NPS  компанії,  тим  більше

позитивної інформації про нього отримує ринок і тим більше клієнтів обирають

саме цю компанію серед усіх.

Велика кількість компаній по всьому світу регулярно використовує індекс

NPS, щоб оцінити ефективність своїх зусиль у формуванні лояльності клієнтів.

Індекс NPS

Відсоток 
промоутерів,%

Відсоток 
дектаторів,%м

м
м
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• Клієнт відповідає в діапазоні від 1 до 6

Такі клієнти відносяться до категорії «детрактор». Це незадоволені  клієнти.

Незадоволення може бути виражено як відкрито, так і  завалідовано для самого

клієнта.

• Клієнт відповідає в діапазоні 7 - 8

Це "нейтрал". Клієнт відноситься "ні добре, ні ". Він відноситься "рівно" до

компанії і в будь-яку секунду готовий піти.

• Клієнт відповідає 9 - 10

Такі  клієнти  відносять  до  "промоутерів".  Це  люди,  які  більше  і  частіше

купують самі та рекомендують компанію іншим клієнтам.

Необхідність  застосування  даного  методу  зумовлена  наступними

факторами:

• Контроль поточного рівня лояльності клієнтів. Є можливість тримати руку

на пульсі і бачити картину в різних розрізах.

•  Якщо  є  вимір,  то  з'являється  можливість  усвідомленого  управління,

складання стратегії щодо формування та підвищення/лояльності клієнтів.

Дослідження  NPS  потрібно  включити  в  загальну  систему  комунікацій  з

клієнтом,  тому  що  дослідження  тільки  з  одним  NPS-питанням  може  давати

спотворені результати.

Ідеальних оцінок 100% досягти практично неможливо. Наприклад, Apple в

2013 році мав NPS = 76% - і це хороший результат сильного бренду.

Розглянемо результати аналізу індексу NPS у компанії Seopractic на основі

опитування поточних клієнтів.

Таблиця 2.5

Результат опитування споживачів (NPS)

Оцінка
Кількість

отриманих
відповідей

1 0
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2 1
3 2
4 2
5 1
6 2
7 5
8 6
9 7
10 8

Всього 26
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Таблиця 2.6

Оцінка респондентів за анкетуванням

Розподіл
респондентів

Кількість
респондентів у %

Детрактори 8 31%

Нейтрали 6 23%

Промоутери 12 46%

Індекс NPS 15%

Рис. 2.8. Графічне зображення результатів оцінки індексу NPS
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За даними можемо зробити висновок, що кількість промоутерів перевищує

детракторів на 27%, а отже, загальний рівень задоволеності споживачів достатньо

високий. Індекс NPS складає 14,7. 

Наступним методом є RFM-аналіз (Recency, Frequency and Monetary). 

Основне  завдання  сегментації  клієнтів  -  визначення  продуктових,

маркетингових, ризикових і бізнес-стратегій для однорідної групи клієнтів.

Однією  з  найпростіших  різновидів  сегментації  є  RFM  сегментація,  що

базується  на  RFM-аналізі  (Recency  -  давність,  Frequency  -  частота,  Monetary  -

гроші). Клієнти розподіляються між сегментами залежно від давності зроблених

покупок, частоти і суми витрачених грошей. Основний її посил такий: що клієнт,

що зробив активність недавно, або що показує підвищену активність (частота),

або витрачає на товари більше грошей, буде більш зацікавлений в кампанії.

Суть даного методу полягає у виділенні груп клієнтів на підставі трьох

параметрів:

1. Recency (давність) - давність якої-небудь дії клієнта. для сегментації дуже

важливо емпіричне властивість параметра «Recency» - чим менше часу пройшло з

моменту останньої активності клієнта, тим більше вірогідніше, що він повторить;

2.  Frequency  (частота  або  кількість)  -  кількість  дій,  які  скоїв  клієнт.

Вважається, що чим більше будь-яких дій зробить клієнт, тим більше ймовірність

того, що він його повторить в майбутньому. Зазвичай у літературі не обмежується

часовий  інтервал,  протягом  якого  вимірюється  «Frequency».  Відзначимо,  що

практики  говорять  про  те,  що  варто  вважати  параметр  «Frequency»  тільки

протягом 360 днів щодо дати аналізу;

3.  Monetary  (гроші)  -  сума  грошей,  яку  витратив  клієнт.  Тут  все,  як  у

попереднього  параметра -  потрібно постаратися  обмежити час,  протягом якого

вимірюється  величина;  і  чим  більше  грошей  було  витрачено,  тим  більша
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ймовірність того, що він зробить замовлення. На практиці цей параметр зазвичай

не використовують, тому що він сильно корелює з попереднім.

Розглянемо RFM-сегментацію на прикладі підприємства Seopractic.

Як  приклад  візьмемо  вибірку  з  1200  клієнтів  з  даними  про  кількість

здійснених покупок за місяць і  їх середній чек.  Далі пройдемося покроково до

розподілу клієнтів за сегментами.

Для  прикладу  було  обрано  вибірку  із  100  клієнтів  за  період  90  днів  (1

кварталу)  в  якості  параметрів  обрано  середній  чек(М),  кількість  днів  між

придбаннями(F) кількість повторних покупок продукту/послуги (R).

Таблиця 2.7

Розрахунок середнього чеку на одного клієнта з оглядом на частоту

повторних покупок

Клієн
т

Середня
кількість на

покупку, днів
Середній
чек, грн

Кількість повторних
придбань, шт

1 2 9000 1
2 10 3000 2
3 79 6000 1
4 62 2000 1
5 29 2000 2
6 5 8000 1
7 38 4000 1
8 3 10000 3
9 15 4021 1
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10 23 2000 4
11 3 8800 3
12 22 3075 1
13 43 4000 1
14 32 500 2
15 10 7000 2
16 10 10000 2
17 9 700 1
18 29 4650 3
19 10 9000 2
20 30 5500 3
21 81 400 3
22 3 6500 1
23 10 600 4
24 44 440 2
25 15 8000 4
26 20 6000 4
27 51 3477 6
28 10 8000 1
29 1 2000 1
30 6 7500 1
31 25 11000 2
32 2 3330 1
33 3 2300 1
34 1 2773 1
35 2 2872 1
36 82 3889 2
37 1 2865 1
38 2 2832 1
39 31 4220 1
40 3 4611 2
41 82 4329 3
42 69 2731 2
43 1 9500 1
44 1 3823 1
45 2 1000 1
46 49 2163 4
47 73 4597 4
48 67 3847 4
49 1 3979 1
50 54 3914 4
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Рис. 2.9. Графічне зображення взаємозалежності середнього чеку і періодом

покупки продукту

Згідно  Рис.  2.9.  відповідно  до  розподілених  значень  про  середній  чек

покупки  та  інтервал  споживання  продукту  ми  бачимо,  що  лояльні  клієнти

знаходяться  в  секторі  невисокоприбуткових  покупок.  Це  означає,  що  через

специфіку  продукту  (надання  послуг  з  просування),  споживачі  обирають  її

одноразово.  Можемо  зазначити,  що  низький  рівень  ефективності  заходів  з

формування лояльності споживачів спричинив таку ситуацію. На графіку бачимо,

що середній чек клієнта складає 4000 грн, а період покупки близько 20 днів. У той

час як клієнти з більш високим середнім чеком (4000 грн) знаходяться у секторі з

інтервалом споживання близько 50 і більше днів. 

Наступний метод CLV - один з фундаментальних показників, який можна

застосовувати до будь-якого бізнесу.  В першу чергу,  він дає нам зрозуміти, чи

варто взагалі займатися управлінням лояльністю в організації.  Клієнт прийшов,
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оплатив покупку і пішов. Цінний він для нас? Якщо ми вважаємо CLV, то можемо

дати відповідь на це питання, адже може виявитися,  що такий клієнт здійснює

покупки  три  рази  в  рік  і  залишається  з  нами  протягом  трьох-п'яти  років.

Порахувавши прибуток,  яку  ми отримуємо від  таких  клієнтів  протягом  усього

часу взаємодії з ними, а не за одну покупку, відповідь про необхідність управління

лояльністю буде «ТАК!»

CLV добре підходить для вимірювання лояльності, так як враховує реальні

показники взаємодії з клієнтом - як багато він купує і як довго триває співпраця з

ним. Нічого зайвого, тільки вимірний фінансовий результат.

Хоча CLV не дасть вам відповіді, наскільки лояльний клієнт вашої компанії

прямо зараз,  але він дозволить виміряти успішність ваших зусиль зі  створення

довгострокової лояльності. Якщо робити розрахунок CLV не по всій клієнтській

базі, а за сегментами клієнтів, можна домогтися ще більш помітних результатів,

варіюючи витрати  на  програму лояльності  для  різних  сегментів  клієнтів,  адже

знаючи  довічну  цінність  клієнтів  з  різних  сегментів,  ви  зможете  приймати

рішення про способи управління лояльність клієнтів на підставі чітких вимірних

даних, не витрачати зайвого на заохочення малоприбуткових клієнтів і вкладатися

більше  в  створення  довгострокової  лояльності  клієнтів  з  високою  довічної

цінністю!

Для розрахунку CLV використовуємо наступну формулу: 

CLV=(E-C)*R,                         (2.1)

де E – дохід отриманий від одного клієнта;

C – втрати на залучення одного клієнта;

R – відсоток повернення клієнта(частота повторних покупок).

Розглянемо  оцінку  показника  CLV  на  основі  попереднього  аналізу

середнього чека споживачів. 

Таблиця 2.8
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Залежність відсотку повернення споживачів від витрат на рекламу з

розрахунку на одного клієнта

№ Показники
І кв
2017

ІІ кв
2017

ІІІ
кв

201
7

IV кв
2017

І кв
201
8

ІІ кв
201
8

ІІІ
кв

2018

1
Cередній чек на одного 
клієнта, грн 2500 2300

300
0 3500

500
0

250
0 2000

2
Витрати на залучення нового 
клієнта, грн 120 150 200 250 500 100 80

3
Прибуток з одного клієнта, 
грн 2380 2150

280
0 3250

450
0

240
0 1920

4
Відсоток повернення клієнта,
% 100 -2 3 7 8 -6 -8

5
Очікуваний дохід на клієнта, 
грн 2380 -43 84 227,5 360 -144 -154

6 Коефіцієнт CLV 2380 2337
242

1 2649
300

9
286

5 2711

Рис. 2.10. Графічне зображення кореляції між витратами на рекламу і
повторними зверненнями споживачів

Останній показник Repeat Customer Rate - частка повторних покупців.

У той час, як розрахунок довічної цінності клієнта є відмінним показником

для  відстеження  динаміки  зміни  лояльності  з  плином  часу,  частка  повторних

покупців  дозволяє  оцінити  поточне  значення  стану  справ.  Частка  повторних

покупців - це відсоток покупців, що здійснюють у вас повторні покупки.
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Повторна покупка - це ще не показник лояльності як такої, але дослідження

показують,  що  якщо  клієнт  зробить  у  вас  покупки  три  рази,  ймовірність

подальших покупок зростає на 54%.

Частка повторних покупців визначається як:

     (2.2)

Показник  RCR  відображає  поточний  стан  лояльності  клієнтів  вашому

бізнесу, але, на відміну від показника довічної цінності клієнтів, він не дозволяє

оцінити фінансові результати вашої роботи з лояльністю. Вимірювання і аналіз

обох показників, CLV і RCR, дозволять вам мати більш точні дані по лояльності

ваших клієнтів.

Таблиця 2.9

Розрахунок індексу RCR

№ Показники
І кв
2017

ІІ кв
2017

ІІІ кв
2017

IV кв
2017

І кв
2018

ІІ кв
2018

ІІІ кв
2018

1

Кількість клієнт із
повторною
купівлею 15 16 14 15 20 25 18

2
Загальна кількість

покупців 100 90 110 110 140 110 90
3 Індекс RCR 15% 18% 13% 14% 14% 23% 20%

Рис. 2.11. Графічне зображення динаміки індексу RCR
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За  даними  таблиці  2.8  та  2.9  бачимо  взаємозв’язок  між  витратами  на

рекламу та повторні звернення споживачів до компанії. На даному етапі компанія

залежна  від  фінансових  вкладень  у  рекламу,  що  свідчить  про  низький  рівень

лояльності відносно вибору профільних послуг. Рис. 2.11 демонструє залежність

витрат на рекламу с індексом RCR, тобто фінансові вкладення окупляться лише на

наступний період (квартал) після їх здійснення. 

Висновок:  з  огляду  на  попередні  методи  аналізу,  можна  виявити  пряму

залежність  рекламних витрат  із  повторними зверненнями до сайту компанії  та

покупками. Незважаючи на достатньо високий рівень індексу NPS, нові залучення

клієнтів  з  рекламного  каналу  формують  недостатньо  лояльні  відносини  з

аудиторією. Також слід врахувати,  що витрати на рекламу часто окуповуються

лише  в  наступному  періоді,  тобто  рівень  лояльності  формується  упродовж

тривалого періоду часу. 
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РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГІЇ
ПІДПРИЄМТСВА ФОП «СОЦЕНКО І.В.» З УПРАВЛІННЯ ЛОЯЛЬНІСТЮ

СПОЖИВАЧІВ

3.1.  Оцінка рекламної кампанії підприємства Seopractic в інтернеті

Одним із головних елементів ведення бізнесу та успішних продажів власних

товарів  є  запуск  ефективної  рекламної  кампанії.  Головною  складовою  на  всіх

етапах  реалізації  рекламної  кампанії  є  її  оцінка,  яка  базується  на  принципах

оптимальності витрат, високої якості та ефективності.

В  економічній  літературі  існує  багато  методів  і  критеріїв  для  оцінки

ефективності рекламної кампанії у процесі ведення бізнес діяльності. Розглянемо

два  підходи  для  розрахунку  та  аналізу  ефективності  проведених  рекламних

кампаній.

Розглянемо  класичний  підхід  на  основі  методики  оцінки  рентабельності

інвестицій (ROI). Визначимо інструменти аналізу ефективності класного підходу

потрібно  розглянути  основні  правила  для  оцінки  ефективності  рекламних

кампаній:

1) правило економічної ефективності реклами,

2) правило точності і послідовності вимірювань,

3) правило конверсії

4) правило «найгірший - найкращий»

- Правило економічної  ефективності.  Будь-які  витрати на рекламу повинні

окупатися, тобто приносити зростання або (як мінімум) збереження прибутку при
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збільшенні  продажів.  Рекламні  кампанії,  які  в  результаті  дають  негативний

фінансовий  результат  -  неефективні.  Щоразу  першим  кроком  є  розрахунок

чистого  фінансового  результату,  тобто  розглянути  прибуток  за  вирахуванням

рекламних витрат і порівнюйте з періодом без реклами.

Формула  для  розрахунку  економічної  ефективності  реклами  -  це  проста

формула ROI. Виглядає вона наступним чином:

- ROI= (REVENUE)_before*Profitable  –  (REVENUE)_after*Profitable)/(COST

OF ADVERT);

- ROI (по рекламної  кампанії)  = (Виручка (до)  * Рентабельність -  Виручка

(після) * Рентабельність) / Рекламні витрати), де: 

(REVENUE)_before-  це  продажу  товару  за  період,  в  який  продукт  не

підтримувався рекламою. Розраховується в гривнях;

(REVENUE)_after - це продажу товару за аналогічний за часом період, але з

рекламною підтримкою. Розраховується в гривнях.

Profitable  (рентабельність)  -  відсоток  прибутку  в  ціні  одиниці  проданого

товару. Розраховується в %.

COST OF ADVERT (витрати на рекламу)- бюджет, витрачений компанією на

просування товару.

- Правило точності  і  послідовності  вимірювань.  Перед  запуском рекламної

кампанії  потрібно  визначити  критерії,  за  якими  будемо  оцінювати  і

відслідковувати ефективність реклами.  Це можуть бути індикатори,  наприклад,

зростання продажів, зростання оборотності конкретного товару в місцях продажів,

кількість  дзвінків  або  звернень  по  рекламі,  зростання  знання  продукту,

поліпшення іміджу товару і т.п.

- Правило конвертації. Показник конвертації говорить про якість рекламного

каналу  і  якості  рекламного  повідомлення.  Як  мінімум  можна  виділити  два
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показники конвертації: конвертації показів реклами в дзвінки (кліки, звернення), і

конвертація дзвінків в продажу. Чим вище відсоток конвертації, тим ефективніше

канал.

- Правило  «найкращий  -  найгірший».  Проводячи  детальну  оцінку

ефективності  рекламних  кампаній:  потрібно  аналізувати  найгірші  і  найкращі

результати,  намагайтеся зрозуміти причини високого і  низького відгуку, щоб в

майбутньому вибирати тільки діючі канали просування і  підвищувати загальну

ефективність реклами.

Ефективна рекламна кампанія - це результат розуміння ринку і аудиторії.

Важливо  визнавати  провали  швидко  і  шляхи  вирішення  проблем,  своєчасно

переглядати  маркетингові  плани  і  коригувати  рекламні  бюджети  та  врешті

отримати зростання продажів товарів.

Перейдемо  безпосередньо  до  оцінки  рекламної  кампанії  ФОП  «Соценко

І.В.»  (тут  і  далі  –  підприємство  Seopractic).  Аналіз  складається  з  двох частин:

перша частина призначена для визначення ефективності конкретних проведених

заходів,  друга частина являє собою річний звіт з аналізу ефективності  реклами

продукту.

Частина перша: аналіз якості проведення рекламної кампанії

Даний  звіт  використовується  в  разі,  коли  необхідно  відзвітувати  за

ефективність  конкретних рекламних кампаній.  Він  складається  з  трьох частин,

кожна з яких має своє призначення і завдання.

1. Зведений флоучарт рекламних активностей на період

Флоучарт  У  цій  частині  звіту  ви  показуєте,  які  рекламні  заходи  були

проведені  за  аналізований  період.  Найбільш  наочно  все  показати  це  в  формі

флоучарта із зазначенням постатейних витрат. Під статтею рекламного бюджету в

даному випадку розуміється канал реклами.



65

Таблиця 3.1

Витрати в рамках рекламної кампанії Seopractic

План 
витрат на 
період Вересень 2018 Жовтень 2018 Листопад 2018

Пла
н

Фак
т

Cтатті 
витрат 

1
ти
ж

2
ти
ж

3
ти
ж

4
ти
ж

1
ти
ж

2
ти
ж

3
ти
ж

4
ти
ж

1
ти
ж

2
ти
ж

3
ти
ж

4
ти
ж

Контекстна
реклама 130 100 80 100 110 100 100 90 80 80 80 80 1500 1130
SEO - 
оптимізаці
я 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200 1200
Пошукова 400 500 300 400 500 600 600 600 600 600 550 550 7000 6200
Всього 630 700 480 600 710 800 800 790 780 780 730 730 9700 8530

Відповідно  до  даних  таблиці  3.1.  досліджувана  компанія  не  реалізовує

рекламну компанії  у  повній  мірі,  про  що свідчить  співвідношення  фактичного

бюджету  реклами  до  планового,  даний  показник  складає  85%,  це  зумовлено

невикористанням  бюджету  пошукової  кампанії  (89%)  та  контекстна  реклама

(виконання  75%),  але  кампанія  із  контекстної  реклами  виконана  на  100%.

Основними  причинами  відхилення  від  плану  є  специфіка  даної  реклами,  яка

напряму пов’язані із ключовими запитами клієнтів у пошукових мережах.

Наступним кроком річного звіту слід провести оцінку розподілу бюджету.

Вона показує,  наскільки був витрачений рекламний бюджет і  виділяє найбільш

значущі статті витрат.

Таблиця 3.2

Розподіл бюджету рекламної кампанії

Cтатті витрат 
Планові показники

Фактичні
показники

Відсоток
виконанняОбсяг

Питома 
вага Обсяг

Питома 
вага

Контекстна реклама, 
грн 1500 15% 1130 13% 75%
SEO - оптимізація, 
грн 1200 12% 1200 14% 100%
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Пошукова , грн 7000 72% 6200 73% 89%
Всього, грн 9700 100% 8530 1 88%

Відповідно до даних таблиці 3.2. підприємство робить акцент на пошуковій

рекламній кампанії 72% від зального бюджету, що зумовлено специфікою даного

бізнесу та обраної  стратегією “дійної  корови”,  згідно якою власник відправив

даний бізнес у вільне плавання. 

Таблиця 3.3

Аналіз динаміки продажів та витрат рекламної кампанії

Динамік
а

продажів
та витрат

Вересень 2018 Жовтень 2018 Листопад 2018

Вьог
о

1
тиж

2
тиж

3
тиж

4
тиж

1
тиж

2
тиж

3
тиж

4
тиж

1
тиж

2
тиж

3
тиж

4
тиж

Продажі,
грн

300
0

350
0

500
0

400
0

500
0

400
0

450
0

400
0

400
0

500
0

350
0

300
0 48500

Витрати,
грн 630 700 480 600 710 800 800 790 780 780 730 730 8530

Відповідно до даних табл.3.3 було побудовано графік рис.3.1. відповідно

до  якого  можна  визначити  головну  закономірність,  обсяги  продажів  напряму

залежать від обсягів витрат на рекламну кампанію, але з певним часовим лагом,

що зумовлено збільшенням лояльності клієнтів та обізнаності бренду (детально у

п.2.3)
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Рис. 3.1. Аналіз динаміки продажів та витрат рекламної кампанії

Відповідно  до  даних  рис.3.1.  спостерігається  негативна  тенденція

знищення загальних продажів при відносно стабільних витрат на рекламу, що

може свідчити про її неефективність.

Наступним  кроком  звіту  є  оцінка  економічну  ефективність  рекламної

кампанії,  На  основі  врахування даних обсягів  продажів  до запуску рекламної

кампанії та після її реалізації.

Таблиця 3.4

Аналіз продажів до запровадження рекламної кампанії та після її
застосування за період вересень — листопад 2018

Основні показники

Без 
реклам
и

З 
рекламо
ю

Після 
реклам
и

Приріст,
%

Приріст 
після 
реклами,
%

Продажі, грн 10000 48500 12000 20% 385%
Рентабельність 
продажів 70% 70% 70% 0% 0%
Прибуток,% 7000 33950 8400 20% 385%
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Бюджет, грн  8530    
Прибуток-бюджет 7000 25420 8400 20% 263%

Далі проводимо оцінку постатейної ефективності реклами

Таблиця 3.5

Статті витрат на рекламну кампанію

Cтатті 
витрат 

Бюджет 
факт

Доля 
бюдж
ету

Кільк
ість 
кліків

Кільк
ість 
прода
жів

Конв
ерсія

Cума 
прода
жів

Рент
абел
ьніс
ть

Дохід
від 
прода
жу 

Прибу
ток

ROI

Контекс
тна 
реклама

1130 13% 50 4 8% 10000 70% 7000 5870
      5,

19   

SEO - 
оптиміз
ація

1200 14% 40 3 8% 6500 60% 3900 2700
      2,

25   

Пошуко
ва 
реклама 

6200 73% 30 10 33% 32000 80% 25600 19400
      3,

13   

 8530 1 120 17 16% 48500 70% 36500 27970
      3,

52   

Згідно  даних  таблиці  3.5.  рекламна  кампанія   Seopractic  сфокусована  на

пошуковій рекламі, що зумовлено, насамперед, високою конверсією в 33% при

середньому рівні 16%, всі інші види  реклами мають по 8% конверсії при майже

однакових  витратах, на контекстну рекламу було виділено 14% бюджету, а на

SEO-оптимізацію – 13%. Але результати ефективності реклами виявилася дещо

різними, індекс ROI для контекстної реклами склав 5,19, для пошукової реклами-

3,52  і   SEO-оптимізації  –  2,25,  тобто  кожна  вкладена  у  контекстну  рекламу

приносить 5 грн 19 коп. прибутку, а пошукова і  SEO-оптимізації – 3грн 52 коп. та

2 грн 225 коп. відповідно, це пояснюється тим, що контекстна реклама є менш

витратно,   у  порівнянні  із  пошуковою  рекламною,  але  в  той  же  час,  є  менш

автономної і має рамкові обмеження.
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Далі  проведено аналіз  фінансових показників.  Першою частиною річного

звіту  за  паливною  ефективністю  реклами  слід  показати  загальний  фінансовий

результат у порівнянні з минулим роком. Тут важливо порівняти такі показники

як продажі, прибуток, прибуток-рекламних витрат, A / S. Якщо ви можете оцінити

динаміку знання продукту - це буде безсумнівний плюс до звіту.

Таблиця 3.6

Розрахунок ефективності рекламної кампанії на основі фінансових
показників

Аналіз продажів та
прибутку

Поточний
період

Минулий
період Аналіз виконання 

план факт Факт
період з

01.09.2018 до
30.11.2018

період з
01.09.2017 до

30.11.2017 %  плану

% до 
минулог
о року

Продажі, шт 25 17 35 68% 49%

Продажі, грн
6000

0
4850

0 84500 81% 57%
Середня ціна, грн 2400 2853 2414,29 119% 118%

Прибуток, грн
4200

0
3395

0 6337500% 81% 54%
Рентабельність,% 70% 70% 75% 100% 93%
Бюджет, грн 9700 8530 14000 88% 61%
Прибуток- бюджет, 
грн

3230
0

2542
0 70500 79% 36%

A/S, % 16% 18% 17% 109% 106%
Знання продукту 35% 37% 33% 106% 112%

Відповідно до даних таблиці 3.6. досліджувана компанія, окрім того, що не

виконує  короткострокові  плани  та  ще    має  негативну  статистику  показників

ведення  господарської  діяльності,  порівнявши  дані  за  період  з   01.09.2018  до

30.11.2018 та з  01.09.2017 до 30.11.2017, компанія, незважаючи на підвищення

вартості послуг на 18% та відповідного збільшення витрат на рекламу, зменшила

обсяги продажів на 43%, при виконанні плану на 81%. Це, насамперед, зумовлено

пропорційним  зниженням витрат на рекламу, питома вага бюджету на рекламу у
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структурі  продажів  за  попередній  рівень  складала  17%,  а  у  поточному  18%,

збільшилося  лише  на  1  п.п.  Але  приведемо  рекламні  заходи  залишили  свій

відбиток на обізнаності бренду, що говорить про підвищення лояльності клієнтів

та значний потенціал до зростання.

Наступним  інструментом  для  аналізу  ефективності  рекламної  компанії  є

метод CTR.

Контекстна рекламна кампанія в Інтернеті - це показ рекламних оголошень і

банерів на платних місцях пошукової видачі по тематичним запитом користувача.

Рідше оголошення і банери розміщуються на спеціальних сервісах і тематичних

сайтах.  Якщо користувач  клікнув по оголошенню або  банеру  (гіпертекстовому

посиланні),  вважається,  що відбувся перехід. CTR дорівнює числу, отриманому

діленням  кількості  переходів  на  кількість  показів  оголошення  (банера)  і

помноженому на 100%. Одиниця виміру - відсотки.

CTR може вважатися показником ефективності всієї рекламної кампанії або

конкретного  рекламного  оголошення.  Чим  вище  цей  показник  для  даного

оголошення  або  банера,  тим  ефективніше  рекламують  товар  або  послугу  це

оголошення або банер.

З точки зору того факту, що кінцевою метою будь-якої реклами є вчинення

відвідувачем сайту певної дії (замовлення послуги, телефонний дзвінок, покупка

товару  і  т.д.),  тобто  конверсія,  некоректно  називати  CTR  прямим  показником

ефективності рекламного блоку. Користувач може перейти по посиланню банера,

але не виконати дій, очікуваних від нього.

У разі проведення брендового, іміджевої рекламної кампанії CTR дасть ще

менше  інформації  про  ефективність  реклами,  оскільки  її  метою  є  створення  і

підвищення впізнаваності бренду, формування необхідного іміджу і асоціативного

ряду.  У  такій  ситуації  важливіше,  скільки  користувачів  звернули  увагу  на

рекламу, а не прийшли завдяки їй на сайт.



71

Отже,  CTR (коефіцієнт CTR,  від  англ.  Click-through rate,  click  rate)  -  показник

клікабельності  банерів  або  інших  рекламних  оголошень.  Розраховується  як

процентне відношення числа кліків по банеру до числа його показів. 

СTR = (Кількість кліків) / (Кількість показів)

CTR  може  застосовуватися  для  будь-якої  гіперпосилання,  якщо  ведеться

облік кількості її показів і кліків.

За допомогою CTR визначимо ефективність рекламної кампанії Seopractic,

що проводиться в мережі.
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Таблиця 3.7

Оцінка CTR рекламної кампанії

№
Рекламні
кампнанії

Кількіст
ь показів 

Кількіст
ь кліків CTR

1
Контекстна

реклама 10 147
6,80
%

2

SEO -
оптимізаці

я 15 200
7,50
%

3 Пошукова 42 487
8,62
%

Поряд із методом ROI для оцінки ефективності застосовується метод CTR,

відповідно до даних таблиці 3.7. ефективність рекламних кампаній знаходиться в

межах 6-9%, найбільш ефективною з позиції методики  CTR, є пошукова рекламна

кампаній — 8,62%, тобто в середньому, кожен 12 відвідувач натискає кнопку —

замовити,  SEO-оптимізація  знаходиться  на  рівні  7,5%(кожен 13 відвідувач)  ,  а

контекстна  реклама  —  має  значення  6,8%  (кожен  15  відвідувач).  Загалом

результати проведення рекламної компанії є задовільними, зважаючи, що середні

показник   CTR  для  українського  ринку  інтернет-бізнесу  складає  1-10%,  але

зважаючи на специфіку бізнесу — інтернет просування, цей показник має бути

вищим.

Порівнюючи два методи оцінки CTR та ROI, можна зробити висновок, що за

допомогою інструмента  ROI можна кількісно оцінити ефективності  рекламної

кампанії на основі методу витратності та прибутковості. А за допомогою метод

CTR можна  оцінити  якісність  виконання  заходів  рекламної  кампанії,  а  саме  її

імплементації, реакцію користувачів.
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3.2. Основні  напрямки  вдосконалення  рекламної  кампанії

підприємства  Seopractic  в  інтернеті  з  підвищення  рівня  лояльності

споживачів

На  основі  попереднього  аналізу  даних  компанії  Seopractic  пропонується

ввести ряд заходів щодо формування лояльності споживачів. Оскільки компанія

займається інтренет-маркетингом і контактує з клієнтами переважно в інтернеті,

пропоновані  елементи  програми лояльності  повинні  бути  зосереджені  у  різних

каналах  веб-ресурсів.  Для  запровадження  на  даному  етапі  діяльності

пропонуються наступні елементи: 

 - соціальні мережі;

 - поштова розсилка;

-  ведення блогу з корисними статтями + додаткова оптимізація під запити у

пошукових системах;

 - формування landing page (посадкової сторінки) під ключові послуги компанії

для цільового направлення транфіку. 

Детальніше розглянемо кожний з лементів. 
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Сьогодні соціальні мережі все ширше використовуються в бізнесі. Ресурси

соціальних  мереж  дозволяють  проводити  маркетингові  дослідження,

підтримувати взаємодію з клієнтами.

Для  рекламодавців  соціальні  мережі  надають  унікальні  можливості

безпосереднього  контакту  з  споживачами.  Обсяг  ринку  реклами  в  соціальних

мережах неухильно зростає: в 2007 році він досяг позначки в 1,22 млрд. доларів

(за оцінкою аналітичної компанії eMarketer). При цьому реклама, що розміщується

в соціальних мережах, повинна мати принципово новий характер – безпосередньо

відповідати особистому досвіду відвідувача сайту і його інтересам.

Позиціонування  послуг  маркетингу  в  соціальних  мережах  для  клієнтів

будується на дешевизні і масовості. Вартість контакту в рази дешевше, ніж при

використанні інших видів реклами. Згідно з даними Direct Marketing Association,

інструменти  Web  2.0  дозволяють  компаніям  вести  діалоги  з  споживачами  в

режимі реального часу, що покращує сприйняття бренду і збільшує продажі. За

оцінками  фахівців,  використання  соціальних  мереж  компаніями  може  стати

ефективним каналом комунікації зі споживачами. Безумовно, для цього в першу

чергу необхідно розвиток вітчизняних соціальних мереж.

При  нинішньому  достатку  соціальних  мереж,  з’являється  тенденція

об’єднання  та  обміну  інформацією між ними.  Крім  того  створення  глобальної

універсальної ділової мережі – одна з перспективних можливостей для розвитку

бізнес – співтовариств світу.

Враховуючи зростання ролі ділових соціальних мереж для розвитку бізнесу,

можна запропонувати проект створення ділової мережі на базі існуючої соціальної

мережі.  В  рамках  нового  інтернет-ресурсу  необхідно  передбачити  можливість
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створення профілів організацій з використанням стандартних шаблонів, широкий

набір інструментів пошуку і додаткових пропозицій для користувачів. 

Спираючись на поточну статистику, ми бачимо, що активність у соціальних

мережах дуже низька.  Компанія  займається  ведення  сторінки на  Facebook,  але

активність  аудиторії  практично  відсутня.  Так  як  наповнення  блогу  цікаве  та

інформативне,  доречно  налаштувати  рекламну  кампанію  на  Facebook  для

підвищення залученості клієнтів. 

Рис. 3.1. Статистика Google Analytics за каналом «Соціальні мережі»

Що ж до наповнення сторінки, слід використовувати наступні рекомендації

при створенні контенту:
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1. Виділятися.  Пам'ятати,  що  шукають  люди  в  соціальних  мережах  -

вони хочуть позитивних емоцій. Іноді досить додати круту ідею, цікаву подачу і

яскраве оформлення. Нехай на сторінці буде постійний потік якісного контенту і

підписникам буде приємно з взаємодіяти з бізнес-сторінкою. І тоді вони будуть

повертатися  знову  і  знову.  Ще  й  з  друзями  поділяться.  А  це  приплив  нової

утепленій аудиторії. Соціальні мережі є одним з факторів формування довірливих

відносин споживача з брендом, що підтримує щоденний діалог і підігріває навіть

холодну аудиторію. 

2. Стати  адвокатом  бренду.  Можна  шукати  лідерів  думок,  а  можна

самому ним стати. Так, процес не швидкий. Але слід розглядати це процес, як свій

актив. Особистий бренд власника або керівника бізнесу дуже добре допомагає в

продажах. Не слід боятися збільшувати коло друзів в Facebook, навіть якщо ви

ніколи не бачилися в реальному житті. Це можуть бути ваші потенційні покупці,

партнери або нові  друзі.  Можна розказати від  імені  власника про ідеї  бізнесу,

показати зворотну сторону, продемонструвати експертність. Можна підключити

усю команду - нехай співробітники теж стануть адвокатами бренду. Тоді і їх друзі,

і друзі їхніх друзів дізнаються ваш бізнес або продукт. Тут і органічне охоплення,

і соціальні докази - одним словом, все, що потрібно для бізнесу.

3. Оптимізація  реклами.  Не  варто  сліпо  набирати  передплатників.  Це

вже неактуально. Краще просувати публікації, які отримують найбільший відгук у

підписників.  Слід  відразу  адаптувати  контент  до  того,  хто  являється  цільовою

аудиторією  компанії.  Постійно  актуалізувати  інтереси,  запускати  мікро-

тестування.  І  дуже  ретельно  перевіряти  результати.  Не  тільки  всередині

рекламного кабінету Facebook, але за допомогою інших інструментів.



77

Наразі сторінка компанії Seopractic на Facebook виглядає наступним чином: 

Рис. 3.2. Бізнес-сторінка Facebook компанії Seopractic

Рис. 3.3. Бізнес-сторінка Facebook компанії Seopractic
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Топовою соціальною мережею для просування та формування особистого

бренду є платформа Instagram. Це місце, де збирається найбільш високий відсоток

аудиторії,  що  схильна  до  лояльного  споживанні  інформації.  Тут  також  діють

принципи споживання емоцій, а не самого продукту. Отже головним завданням

при веденні сторінки є правильне позиціонування компанії, вкладення цінності у

продукт,  який  провокує  споживача  на  цікавість  та  довірливе  ставлення  у

довгостроковій перспективі. 

Наступним каналом формування споживчої лояльності було обрано поштові

розсилки. Не дивлячись на те, що цей спосіб ведення діалогу з аудиторією не є

принципово  новим  і  навіть  вважався  неефективним  до  недавнього  часу,

інструмент  є  дієвим  при  правильному  застосуванні.  Головні  секрети  дієвої

поштової розсилки:

1. Приділяти  увагу  копірайтингу.  Цікавий,  грамотний,  живий  та

яскравий текст повинен бути основою email-маркетингу.

2. Заголовок вирішує усе. Іноді слід скласти 20 варіантів заголовків, щоб

потім послідовно відібрати кращі із них.

3. Еmail-розсилка  для  інтернет  магазину  є  особливо  ефективною  за

умови  глибокої  сегментації  аудиторії.  Слід  розбивати  підписників  на  групи,

враховуючи їх вік, інтереси та інші вагомі чинники.

4. Стислість.  Кілька  фраз  та  картинка,  що  спонукає  до  дії,  –цього

абсолютно достатньо,  щоб email-маркетинг  приніс  очікуваний результат.  Мало

хто із клієнтів буде читати довге послання.

5. Заклик до дії або call to action. Важливо чітко пояснити, що є ціллю

email-розсилки. Спочатку собі, потім споживачам. Не варто надсилати їм перелік

товарів, розраховуючи, що вони самі розберуться, навіщо це потрібно.
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6. Часова актуальність. Email-розсилка повинна відповідати часу доби,

коли клієнти найбільш активні. Аналіз інтересів та звичок підписників допоможе

у  цьому  розібратися.  Розсилка  повинна  проводитись  вчасно,  це  підвищить  її

шанси на успіх.

7. Оптимальна  частота  і  регулярність.  Email-розсилка  повинна

підігрівати інтерес аудиторії до компанії/бренду, щоб не дати забути про ключові

продукти чи послуги у необхідний момент. Це означає, що на основі аналізу варто

виявити,  яка  частота  поштової  розсилки  буде  актуальна  у  розрізі  тематики  і

дотримуватися її. Занадто часто – погано, занадто рідко – ще гірше. 

8. Тестування.  Відправивши різним групам підписників  різні  варіанти

листів,  можна  відстежити,  яка  email-розсилка  виявилася  більш  ефективною  і

забезпечила більшу залученість.

Ураховуючи специфіку тематики, пропонуємо добірку тем для розсилок, що

зможуть  зацікавити  клієнта  та  опосередковано  впливати  на  вибір  цільової

аудиторії,  що знаходиться в пошуках агентства для просування.  Ці теми також

актуальні для ведення блогу на сайті, як окремого каналу формування лояльності

споживачів у сфері інтернет-маркетингу. 

Перелік тем для поштових розсилок: 

- Як побудувати стратегію посилань для просування сайту

- Локальне SEO: етапи оптимізації сайту для локального просування

- Просування сайту: дієві методики

- Тренди просування: що нас чекає у 2019

- 40 SEO-сервісів для аналізу сайту і конкурентів

- Тіньовий  ресурс:  використовуємо  дані  Google  Search  Console  щоб

отримувати більше трафіку
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- Який  контент  потрібен  для  інтернет-магазину:  повний  чек-лист  з

рекомендаціями

- Як ефективно займатися зовнішнім контент-маркетингом

- Як використовувати аналітику, щоб не витрачати рекламний бюджет

даремно

- Аналіз реклами конкурентів: всі методи в офлайн і онлайн

- А / B (спліт тестування): докладний посібник до застосування

- Готуємо Instagram-аккаунт до прийому трафіку: чек-лист

- Майбутнє інтернет-магазинів: думки експертів ринку e-commerce

Останнім каналом формування програми ефективності обрано Landing Page.

Це  сайт  з  лише  однієї  сторінкою,  основною  метою  якого  є  конверсія

відвідувача (перетворення відвідування клієнтом сторінки в дзвінок або заявку).

Такий сайт ще називають цільова сторінка або посадкова сторінка.

Навіщо потрібен Landing Page? Він служить основою створення успішного

інтернет бізнесу. Ви можете отримати контакти користувача значно простіше, ніж

при безпосередніх продажах, а згодом запропонувати свій товар чи послугу.

У випадку компанії, що має кілька напрямків надання послуг, доречним є

ведення  цільового  трафіку  на  кожен  продукт  окремо.  Отже,  можна  розробити

окремий  лендинг  для  отримання  трафіку  на  сторінку  послуг  з  просування  та

інтернет-маркетингу. Надання послуг з навчання та консультування з проектів у

індивідуальному порядку повинні буди відокремлені.  Насамперед це зумовлено

абсолютно різною цільовою аудиторією, що шукає відповідний продукт.

Підсумовуючи  усе  вищесказане,  можна  зробити  висновок  про  те,  що

формування  лояльності  повинне  охоплювати  усі  ключові  канали  контакту  зі

споживачем.  Обираючи  таку  стратегію,  компанія  Seopractic  має  усі  шанси

насамперед підвищити обізнаність аудиторії і сформувати лояльність. 
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3.3. Розробка креативної рекламної концепції за допомогою інтернет-

інструментів для підприємства ФОП «Соценко І.В.»

Розробка стратегії рекламної концепції являє собою комбінацію двох типів

стратегій: організаційної і творчої. 

Організаційна  стратегія  —  побудова  системи  взаємодії  замовника  і

розробника, а це — послідовність дій, спрямованих на досягнення поставлених

цілей. 

Творча стратегія — спосіб дій, спрямованих на розробку оригінальної ідеї

рекламних  звернень  і  рекламних  кампаній  та  її  матеріалізацію  з  допомогою

сучасних технічних, художніх засобів і інструментів.

Творча стратегія, що реалізується у рекламі, ґрунтується на двох іпостасях:

концептуальній і креативній.

Концептуальна  —  змістова  частина  рекламного  звернення  (кампанії).

Креативна — спосіб донесення рекламної концепції до споживача засобами, які

найбільше  відповідають  характеру  бренду,  товару,  особливостям  аудиторії  та

ситуації  в  рекламному  довкіллі.  Отже,  концептуальна  частина  є  базисом,  а

креативна  —  надбудовою.  І  концептуальна,  і  креативна  іпостасі  створюють

рекламну концепцію.

Рекламна концепція — це глибинний зміст рекламної комунікації. Вона не

фігурує  відкрито,  але  присутня  в  будь-якому  зверненні  у  межах  рекламної

кампанії.

Умовно рекламна концепція складається з двох складових: комунікативної і

маркетингової концепцій.

Комунікативна концепція — концептуальний зміст рекламного звернення,

який  спрямовано  на  чітке  формулювання  основних  вигод  споживача,  які  він
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прагне отримати після використання товару. Якщо коротко — то це готовність і

здатність  продукту  дати  споживачеві  набагато  більше,  ніж  фізичні  можливості

товару,  який  рекламується.  Однак  споживач  від  них  очікує  можливості

задовольнити свої емоційні потреби. Він прагне піклуватися про них, говорити їм

добрі  слова,  спостерігати,  які  вони  розвиваються  і  віддячують  йому  за  його

турботу. Тобто основна вигода, яку очікує споживач від купівлі такого товару —

це  реалізація  його  потреби  у  турботі  і  піклуванні  з  обов’язковим  отриманням

вдячності за це.

Отже, комунікативна концепція формулюється «від споживача» не навколо

конкретного продукту, а навколо товарної групи чи імені бренду і повинна бути

позитивною.

Маркетингова  концепція  — розуміння  того,  ким і  як  передано  рекламне

звернення.  Вона  формулюється  навколо  характерів  товару,  бренду,  їх

властивостей і характеристик.

На  основі  сформульованих  комунікативної  і  маркетингової  концепцій

розробляється креативна ідея.

До розробки творчої стратегії реклами входять такі елементи:

- цільова аудиторія;

- концепція продукту;

- засоби поширення інформації;

- стратегія звернення.

Робота з ними включає послідовне виконання таких дій:

1. з’ясувати,  яким  повинен  бути  образ  об’єкта  реклами,  і  як  він  має

впливати на цільову аудиторію;

2. розробити образ об’єкта реклами;

3. впровадити той образ у конкретних рекламних продуктах;
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4. впровадити образ об’єкта реклами у свідомість майбутніх споживачів.

Щоб перейти безпосередньо до створення рекламної концепції підприємства

Seopractic,  слід  згадати  напрямки,  запропоновані  у  пункті  3.2  для  підпищення

рівня лояльності споживачів. Серед них були поштові розсилки, більш масштабне

ведення соціальних мереж, запровадження блогової сторінки на сайті та лендінг

пейдж. 

Останній інструмент, посадкова сторінка,  - це найбільш дієвий метод, який

можливо  швидко  реалізувати  та  максимально  точно  відслідкувати  його

результати.  Метою  створення  лендінгу  є  ведення  цільового  трафіку  на  сайт

компанії.  В  результаті  споживачі  точно  отримають  бажану  послугу  або

інформацію, що їх цікавить, та залишаться на цьому сайті якомога довше, а цей

показник є важливим при аналізі результатів сайту. 

Отже,  в  рамках  розширення  програми  лояльності  розглянемо  створення

окремої посадкової сторінки для сайту – landing page. Для цього обрано одну з

ключових послуг діяльності компанії Seopractic – послуги з навчання просуванню

проектів в інтернеті. 

Цільова аудиторія проекту: власники малого та середнього бізнесу, зрілі та

сформовані  підприємці,  а  також  ті,  хто  керує  проектами  та  повинен  володіти

інформацією для контролю правильного виконання завдань інших спеціалістів. 

Концепція продукту: доступний курс з оптимізації, що доступний як онлайн,

так  і  у  вигляді  особистих  занять.  Особливість  пропонованої  послуги  в  її

індивідуальному форматі – кожен, хто бажає навчатись, проходить курс віч на віч

з викладачем, задає питання стосовно своїх проектів та виконує домашні завдання

під час дії курсу.

Засоби поширення інформації: контекстна реклама, окремий розділ на сайті.
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Стратегія звернення: це спокійний тон без офіціозу та складної термінології.

Важливим  елементом  звернення  є  акцент  на  доступності  знань  для  кожного.

Наголос на індивідуальному підході та прозорі умови надання послуги з навчання

повинен викликати довіру. 

Головною  вимогою  до  візуального  оформлення  посадкової  сторінки  є

дотримання  фірмового  стилю  –  використання  логотипу,  фірмових  кольорів.

Вимоги до дизайну лаконічні, такі, що не відволікатимуть споживача від головної

мети відвідування сайту. 

Врахувавши  всі  вищезазначені  вимоги,   було  розроблено  дизайнерський

проект для лендінгу (Рис 3.4 – 3.8).

Верхня  частина  сторінки  –  найважливіша,  оскільки  за  перші  3  секунди

споживач  приймає  рішення,  чи  залишатись  на  ній  далі.  Тому  тут  зображено

предмет продукту – навчальні  курси.  Далі  аргумент,  що переконує в тому, що

продукт  саме  той,  який  шукав  споживач.  Залишається  кнопка  –  важливий

інструмент, як призив до дії, щоб перейти далі або замовити відразу. 
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Рис. 3.4 Хедер посадкової сторінки

Коли верхня частина сторінки зацікавила користувача,  важливо утримати

його  увагу  і  пояснити  більш  детально,  що  собою  являє  продукт.  Це  викличе

більше довіри та відповість на питання, що виникають під час прийняття рішення.

Якщо  встановити  емоційний  зв'язок  з  клієнтом  ще  на  етапі  знайомства,  його

лояльне відношення зіграє в майбутньому позитивну роль навіть при наявності

конкурентів.
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Рис. 3.5 Знайомство та опис послуги

Наступний  крок  при  створенні  макету  –  спиратися  на  фактор,  який

відповідає за довіру та дружні стосунки. Оскільки послуга пропонує навчання в

особистому форматі, важливо показати, хто сааме буде працювати з клієнтом. Для

цього  обираються  фото  викладачів,  а  для  більшого  емоційного  підкріплення  –

використані такої їх короткі звернення до потенційного споживача. 
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Рис 3.6 Викладацький склад

Далі було застосовано інструмент, який зазначає переваги вибору компанії і

відразу нагадує про діючу програму лояльності – знижки та акції.

Рис. 3.7 Причини «Чому ми?» та вже діюча програма лояльності у

ціновому сегменті
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У результаті, посадкова сторінка побудована за логічним змістом, що наче

по сходинках веде потенційного клієнта до статусу споживача. В цій структурі

важливо врахувати і роль дизайну, оскільки тематика проекту та цільова аудиторія

потребують  дотримання  певних  вимог.  Фінальним  екраном  сторінки  (футер)  є

мапа, що покроково показує, як дістатися до офісу компанії зручним способом.

Цей інструмент викликає ще більше лояльності, оскільки відразу викликає в уяві

споживача візуальний маршрут або думки про, як дістатись пункту призначення. 

Дублювання  кнопки  замовлення  у  кінці  посадкової  сторінки  –

найважливіший крок.  Після детального вивчення інформації  споживач повинен

негайно  зробити  дію.  Якщо  ж  кнопка  буде  несправно  працювати,  виглядати

непримітною або взагалі відсутня, прийняття рішення відкладеться на потім або

клієнт вибере інший, більш зручний у використанні ресурс. 

Рис 3.8 Вбудоване зображення карти з покроковим маршрутом до пункту
призначення

У результаті виконаної роботи можна зробити висновок: посадкова сторінка

є  дієвим інструментом для  знайомства  і  налагодження довірливих стосунків  із
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клієнтом. Розроблений проект створений з метою отримання максимального рівня

цільових клієнтів, що потрапляють у категорію лояльних. Такий підхід має на меті

довгострокові відносини та якісний діалог за допомогою веб-інструментів. 
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ВИСНОВКИ

В  дипломній  роботі  проведений  комплексний  аналіз  щодо  споживчої

лояльності  та  реклами,  як  одного  з  інструментів  формування  лояльності.

Розглянуто предмет і метод лояльності споживачів на прикладі інтернет-агентства

Seopractic.

У результаті проведеного дослідження можна підсумувати, що лояльність -

це  поведінковий  фактор,  що  складається  з  багатьох  елементів.  На  рівень

лояльності  впливають  як  об'єктивні  причини,  так  і  емоційний  стан,  що

формується основі взаємодії споживача і компанії.

Для розгляду впливу реклами на лояльність, було оцінено поточну рекламну

кампанію. Її увага переважно зосереджена на пошуковій рекламі для привернення

уваги  споживачів.  Політик  компанії  передбачає  програми  лояльності,  що

розповсюджуються на ціну послуг для лояльних клієнтів.

Підприємство SEOpractic функціонує на новому ринку електронної комерції

із  високим  ступенем  концентрації  конкурентів,  що  насамперед  зумовлено

популярністю даного виду бізнесу, інтернет продаж продуктів для компаній, які, у

свою чергу, самі займаються електронними продажами. За допомогою SPACE –

аналізу  було  визначено  стратегічну  позицію  підприємства  у  маркетинговому

середовищі, а саме підприємство має стабільне становище на ринку, інтегральні

показники знаходяться в інтервалі 4-4,5 при максимальному 6.

Аналіз  конкурентного  середовища  показав,  що  сильні  сторони  для

домінування над конкурентами в аналогічному сегменті відсутні. ЦЕ свідчить про

необхідність  вдосконалення  рекламної  кампанії,  в  особливості,  програми

лояльності.

Згідно  результатів  дослідження  ефективності  рекламної  кампанії  було

виявлено,  що підприємство робить акцент на залученні  нових клієнтів шляхом
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реклами і  перетворення  їх  на  лояльних.  Про це  свідчить  майже  стовідсоткова

залежність  звернення  клієнтів  від  витрат  на  рекламу  та  відсутності  зростання

індексу обізнаності бренду.

У загальному підсумку можна стверджувати, що у підприємства є значний

потенціал  для  розвитку  бізнесу  і  підвищення  рівня  лояльності.  На  основі

статистичних даних було запропоновано кілька шляхів вдосконалення програми

лояльності.  Один  з  методів  -  створення  посадкової  сторінки  розглянуто  більш

детально.

Рівень  лояльності  споживачів  на  підприємстві  Seopractic  з  урахуванням

запропонованих заходів повинен зростати у майбутньому періоді. Слід зазначити,

що всі обрані методи спираються на побудову довгострокових і якісних відносин

з клієнтом, а отже - показують результативність акумулятивному порядку.
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