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Янковець Т. М. Цифровий маркетинг і контент-стратегія у створенні вражень клієнтів брендів
Мета статті полягає в обґрунтуванні системного та стратегічного підходів до контент-маркетингу як інструменту цифрового мар-
кетингу, а також у систематизації етапів контент-стратегії, з урахуванням планування цільових вражень клієнтів за етапами шляху 
споживача. Аналіз досліджень вітчизняних і закордонних науковців свідчить про відсутність системного підходу до контент-маркетингу 
та контент-стратегії, обмеження можливостей застосування контент-маркетингу, неврахування етапів шляху споживача в контент-
маркетингу, відсутність при розробці контент-стратегії спрямованості на створення вражень клієнтів брендів. У результаті дослідження 
обґрунтовано системний і стратегічний підходи до контент-маркетингу. Охарактеризовано типи контенту та його складові. Виділено 
етапи формування контент-стратегії бренду, яку визначено як комплексний план (програму дій) з підготовки, створення, розподілу та роз-
ширення цінного для клієнтів контенту для створення вражень, що забезпечує залучення нових клієнтів, підвищення лояльності постійних 
клієнтів, вирощування захисників та промоутерів бренду та, відповідно, досягнення цілей контент-маркетингу, цифрового маркетингу 
бренду та бізнесу загалом. Виділено місце контент-стратегії бренду в його стратегічному наборі, яка підпорядкована бізнес-стратегії, 
стратегії цифрового маркетингу та комунікаційній стратегії. Доведено, що формування даних стратегій, з урахуванням впливу чинників 
зовнішнього середовища, базується на ідентичності бренду та має вплив на імідж бренду. Для ефективної реалізації контент-стратегії 
систематизовано цілі, формати контенту та відповідні КРІ, надано рекомендації до застосування форматів контенту залежно від етапів 
шляху споживача. Запропоновано розділи контент-плану та сформульовано вимоги до розробки ефективного контенту для створення по-
зитивних вражень клієнтів бренду. Перспективами подальших досліджень у даному напрямі є систематизація бренд-контенту за сферами 
виявлення вражень клієнтів (за видами економічної діяльності).
Ключові слова: цифровий маркетинг, бренди, враження, контент, контент-маркетинг, системний підхід, контент-стратегія, контент-план.
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Iankovets T. M. Digital Marketing and Content Strategy in Creating Impressions of Brands’ Customers
The aim of the article is to substantiate the system and strategic approaches to content marketing as a digital marketing tool, as well as to systematize the 
stages of content strategy, taking into account the planning of target customer impressions by stages of the consumer journey. The analysis of research by 
domestic and foreign scientists shows the lack of a system approach to content marketing and content strategy, the limitation of the possibilities of using con-
tent marketing, the not taking into account of the stages of the consumer journey in content marketing, the lack of focus on creating customer impressions of 
brands in the development of a content strategy. As a result of the study, system and strategic approaches to content marketing are substantiated. The types of 
content and its components are characterized. The stages of formation of the content strategy of the brand are allocated, which is defined as a comprehensive 
plan (program of actions) for the preparation, creation, distribution and expansion of valuable content for customers to create impressions, which ensures the 
attraction of new customers, increasing the loyalty of regular customers, growing defenders and promoters of the brand and, accordingly, achieving the goals 
of content marketing, digital marketing of the brand and business in general. The author allocates the place of the brand’s content strategy in its strategic set, 
which is subordinated to the business strategy, digital marketing strategy and communication strategy. It is proved that the formation of these strategies, tak-
ing into account the influence of environmental factors, is based on brand identity and has an impact on the brand image. For the effective implementation of 
the content strategy, the goals, content formats and relevant KPIs are systematized, recommendations for the use of content formats depending on the stages 
of the consumer journey are provided. Sections of the content plan are proposed and requirements for the development of effective content to create positive 
impressions of brand customers are formulated. Prospects for further research in this direction are systematization of brand content by spheres of identification 
of customer impressions (by types of economic activity).
Keywords: digital marketing, brands, impressions, content, content marketing, system approach, content strategy, content plan.
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В умовах становлення та розвитку цифрового 
середовища найбільш поширеним інстру-
ментом цифрового маркетингу брендів є 

контент-маркетинг, який використовується в усіх 
інструментах комунікації та продажів: вебсайти 
(корпоративні, інтернет-магазини, блоги, тощо), 
мобільні застосунки, усі види цифрової реклами, 
соціальні медіа, email-розсилки, чат-боти тощо. 
Поряд із вебсайтами, мобільними застосунками 
та дизайном контент брендів належить до немате-
ріальних активів [1, с. 101]. Створюючи якісний та 
цінний для клієнтів контент, бренд цілеспрямовано 
може впливати на створення позитивних вражень 
клієнтів під час взаємодії з ним, залучення в діалог. 
Це забезпечує підвищення лояльності споживачів 
та сприяє формуванню довготривалих партнер-
ських відносин, що дозволяє досягати цілей цифро-
вого маркетингу брендів та бізнесу загалом. 

Питанням контент-маркетингу присвячена 
значна кількість сучасних наукових публікацій як 
закордонних, так і вітчизняних авторів. Так, на-
укова праця С. М. Мацери та О. О. Марчук при-
свячена систематизації цілей та етапів управління 
контентом у маркетингових комунікаціях [2]. При 
цьому автори зосереджуються більше на інтересах 
компанії та, хоча наголошують на необхідності 
знання цільової аудиторії для створення контен-

Роботу виконано в межах НДР «Управління цифровим  
маркетингом» (номер державної реєстрації 0124U000158).

ту, не розглядають його як цінність для клієнтів. 
Цей недолік усувається в дослідженні П. Форреста  
(P. Forrest), у якому контент-маркетинг визнано га-
лузевим стандартом і, на відміну від реклами, ви-
користовується для надання споживачам інформа-
ції, цінної для них [3]. 

О. Р. Капраль [4] відносить контент-марке-
тинг до стратегічного маркетингового підходу, на 
відміну від С. М. Мацери та О. О. Марчук [2], які 
розглядають контент-стратегію як один із етапів 
управління контентом. В обох дослідженнях на-
даються рекомендації зі створення ефективного 
контенту, але вони носять несистемний характер. 
Доцільно дані рекомендації наводити за етапами 
шляху споживача, що дозволить, надаючи, пере-
дусім, цінність, плавно вести його воронкою про-
дажів та поступово перетворювати на лояльного 
клієнта та промоутера бренду.

Формуванню стратегії контент-маркетингу 
та обґрунтуванню її етапів присвячене досліджен-
ня P. P. Bokariya, M. S. Shah, V. S. Sawant [5]. Автори 
слушно наголошують на важливості узгодження в 
стратегіях цілей компаній з цілями цільової ауди-
торії та розглядають різні варіанти стратегій та від-
повідні формати контенту, але не виділяють крите-
ріїв систематизації.

У всіх вищеаналізованих дослідженнях наго-
лошується на важливості сегментування цільової 
аудиторії для ефективного застосування контент-
маркетингу. Продовженням цього є результати 
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наукової праці C. Lou, Q. Xie, в якій досліджував-
ся вплив маркетингу цифрового контенту брендів 
на поліпшення споживчого досвіду та лояльності 
до бренду [6]. Автори класифікували цінності на 
основі досвіду споживачів та запропонували ме-
ханізм контент-маркетингу на основі виявлених 
цінностей. 

Ю. О. Головчук, Л. В. Дибчук та Л. П. Серед-
ницька розглядають контент-маркетинг як одну з 
вхідних маркетингових стратегій, при цьому його за-
стосування обмежується соціальними мережами [7].

Наукова праця О. Бондаренко та М. Ященка 
присвячена розробці стратегії контент-маркетин-
гу [8]. Автори врахували недоліки попередніх до-
сліджень та обґрунтували етапи стратегії та її імп-
лементацію на підприємствах торгівлі. При цьому 
поза увагою авторів залишились питання створен-
ня вражень для клієнтів за допомогою контент-
маркетингу.

За результатами аналізу вищенаведених до-
сліджень виявлено: відсутність системного підходу 
до контент-маркетингу та контент-стратегії [2; 4]; 
обмеження можливостей застосування контент-
маркетингу [3; 7]; неврахування етапів шляху спо-
живача в контент-маркетингу [2; 4; 5]; відсутність 
при розробці контент-стратегії спрямованості на 
створення вражень клієнтів брендів [8].

Метою статті є обґрунтувати системний і 
стратегічний підходи до контент-маркетингу як 
інструменту цифрового маркетингу, а також систе-
матизувати етапи контент-стратегії з урахуванням 
планування цільових вражень клієнтів за етапами 
шляху споживача. Це дозволить поліпшити імідж 
бренду, залучити нових і підвищити лояльність на-
явних клієнтів, підвищити ефективність цифрово-
го маркетингу та бізнесу.

При проведенні дослідження було викорис-
тано такі загальнонаукові та спеціальні методи до-
слідження: індукції та дедукції, аналізу та синтезу, 
системний, стратегічний (для обґрунтування ета-
пів процесу контент-стратегії; для систематизації 
цілей, форматів та КРІ для забезпечення ефектив-
ності контент-стратегії); логічного узагальнення 
(для надання рекомендацій до застосування фор-
матів контенту за етапами шляху споживача, а та-
кож до створення ефективного контенту для ство-
рення вражень клієнтів брендів; для формулюван-
ня висновків дослідження).

Контент-маркетинг є відносно новим понят-
тям і не має усталеного трактування. Уза-
гальнюючи аналізовані вище наукові джере-

ла, контент-маркетинг спрямований на створення, 
розподіл і розширення інформації (контенту), яка 
є цікавою та релевантною для цільової аудиторії 

на кожному етапі шляху споживача. Часто кон-
тент порівнюють з рекламою, але метою реклами 
є надання цільовій аудиторії інформації для забез-
печення продажів компанії, а метою контенту –  
надати клієнтам інформацію, корисну для досяг-
нення ними особистих і професійних цілей, тобто 
інформацію, яка несе в собі цінність для клієнта. 
Підкреслимо, що контент-маркетинг передбачає 
не тільки створення та розподіл інформації, але й 
обмін нею (розширення). Тобто клієнти мають не 
тільки споживати інформацію, а й ділитися нею. 
Це забезпечить брендам поширення знання, збіль-
шення нової аудиторії та підвищення лояльності 
наявних клієнтів. Звідси випливає основна мета 
контент-маркетингу брендів – залучення клієнтів 
[3, с. 96]. Залучатися люди будуть, коли їм буде ці-
каво і коли вони будуть отримувати позитивні вра-
ження. Тому одним із головних завдань у реалізації 
мети контент-маркетингу має бути цілеспрямо-
вана робота брендів над створенням вражень для 
клієнтів, яким вони охоче будуть ділитися.

Ефективність контент-маркетингу забезпечу-
ється грамотним обґрунтуванням концепції 
контенту в рамках формування контент-

стратегії. Концепція контенту включає основну 
його ідею, розуміння, який саме контент потрібен, 
що впливає на вибір тем, форматів та історій. З од-
ного боку, контент має зменшувати страхи та біль 
споживачів, а також допомагати здійснювати їхні 
бажання, надавати враження, тобто нести цінність. 
З іншого боку, контент має містити історії, що відо-
бражають цінності бренду, його індивідуальність, 
характер. За аналогією з продуктом, який роз-
робляється тільки після встановлення потреби з 
метою її задовольнити та вирішити проблеми спо-
живачів, контент розробляється з метою поєднати 
страхи та бажання споживачів з історіями бренду, 
які допоможуть ці страхи усунути, а також донести 
цінність і, таким чином, виконати бажання, що за-
безпечує враження та поліпшує досвід споживачів. 
Звідси випливає важливий висновок про необхід-
ність постійної систематичної роботи на основі 
глибокого знання цільової аудиторії.

Загалом контент може бути представлений у 
таких форматах [9, с. 106]:
	 текстовому – статті, прес-релізи, чек-

листи, електронні листи, аналітичні допо-
віді, кейси, книги, тощо; 

	 візуальному – інфографіка, комікси, інтер-
активні графіки, презентації, ігри, відеоро-
ліки, кінофільми, тощо; 

	 аудіальному – аудіокнижки, подкасти тощо. 
Тенденцією в контент-маркетингу є те, що 

90% взаємодій людей з інформаційними засобами 
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сьогодні відбуваються через екрани смартфонів 
або монітори комп’ютерів [10, р. 94]. Доцільно за-
безпечувати доступність і видимість контенту, ви-
користовуючи різні його формати.

Правильний вибір концепції контенту відпо-
відно до запитів споживачів безпосередньо 
впливає на збільшення трафіку на вебсайт 

бренду, появу нових користувачів, підписників, 
клієнтів, утримання та підвищення лояльності на-
явних клієнтів. Для збільшення трафіку та прода-
жів із сайту важливо забезпечити якість контенту 
та його різноманітність на постійній основі. На 
сайті бренду (у блозі, на сторінках у соціальних ме-
режах) мають бути присутніми три типи контенту 
[9–13]: який залучає трафік, експертний і той, що 
продає. У поєднанні ці три типи контенту плав-
но та обережно просувають споживача воронкою 
продажів та сприяють прийняттю ним рішення 
стати клієнтом та бути в подальшому постійним 
клієнтом бренду.

Контент, який залучає трафік, включає по-
сти [9, с. 106]: з великою кількістю цінних порад; 
з глибоким опрацюванням теми; з ексклюзивними 
порадами; на основі «гарячих» інформаційних при-
водів; провокаційні; які викликають сильні емоції; 
віральні (вірусні) та інші. Головне, що об’єднує кон-
тент, який залучає трафік, – це бажання зберегти 
його в закладках або поділитися ним у соціальних 
мережах. Цей тип контенту не впливає безпосеред-
ньо на продажі, але він виконує не менш важливу, 
рівнозначну функцію – спрямовує на сайт нову ау-
диторію, яка потрапляє на початковий етап шляху 
споживача воронкою продажів. Зацікавленість од-
ним матеріалом з великою ймовірністю приведе до 
того, що новий користувач перейде до інших мате-
ріалів і зустрінеться з наступним типом контенту. 

Контент, який надає експерт (експертний) 
[9, с. 107]: пости, статті, відео тощо, в яких поясню-
ється, чим продукт бренду кращий за інші; пости, 
статті, відео, тощо, які показують, що бренд у своїй 
сфері є професіоналом; пости та відео, які підштов-
хують користувача до думки про те, що продукт 
бренду йому необхідний, та інші.

Перші два типи контенту користувач може 
споживати достатньо довго. Чим більш складний 
і дорожчий продукт, тим більше часу людина роз-
мірковує над його придбанням. Основна мета пер-
ших двох типів контенту – привернути увагу цільо-
вого споживача на сайт, познайомити з брендом, 
показати експертність у своїй сфері, розказати про 
переваги продукту та на прикладах показати його 
корисність.

Рано чи пізно користувач перейде до третього 
типу контенту – контенту, що продає – до розді-

лу сайту «Товари/послуги» та оформить замовлен-
ня або зв’яжеться з менеджером з продажів. Для 
грамотного підведення користувача до здійснення 
цих дій застосовуються email-розсилки, чат-боти, 
sms, ретаргетинг тощо. 

Універсальної структури розподілу видів кон-
тенту не існує. Кожне підприємство формує влас-
ний досвід, але є правило: контенту, який продає, 
у структурі контенту має бути менше за всього [9, 
с. 108]. 

Контент-маркетинг передбачає постійний 
процес створення, розподілу та розширення кон-
тенту, а постійність процесу означає необхідність 
управління ним. Управління в умовах ринкових 
відносин і жорсткої конкуренції відбувається із за-
стосуванням системного та стратегічного підходів 
[14]. Контент-стратегію бренду визначено як комп-
лексний план (програму дій) з підготовки, створен-
ня, розподілу та розширення цінного для клієнтів 
контенту для створення вражень, що забезпечує за-
лучення нових клієнтів, підвищення лояльності по-
стійних клієнтів, вирощування захисників та про-
моутерів бренду та, відповідно, досягнення цілей 
контент-маркетингу, цифрового маркетингу брен-
ду та бізнесу загалом. На рис. 1 наведено системний 
підхід до формування контент-стратегії бренду. 

 

Контент-стратегія бренду за ієрархією під-
порядкована стратегіям вищого рівня у 
стратегічному наборі підприємства: бізнес-

стратегія, стратегія маркетингу та цифрового мар-
кетингу, комунікаційна стратегія (розробляється із 
застосуванням концепції інтегрованих маркетин-
гових комунікацій (ІМК)), контент-стратегія. Усі 
стратегії розробляються з урахуванням ідентич-
ності бренду. При цьому формування бізнес-стра-
тегії на найвищому рівні відбувається водночас з 
урахуванням іміджу бренду, що, за необхідності, 
вказує напрями вдосконалення елементів ідентич-
ності. Такі стратегії маркетингу та цифрового мар-
кетингу, як комунікаційна та контент-стратегія, 
мають цілеспрямовано поліпшувати імідж бренду.

При формуванні контент-стратегії, для ство-
рення позитивних вражень клієнтів бренду, зна-
чна увага має бути приділена дизайну, структу-
рі, процесу та політиці [10; 13]. Дизайн контенту 
передбачає його відповідність запитам цільової 
аудиторії та врахування айдентики бренду. Струк-
тура – це організація та категоризація контенту, 
що робить його зручним для пошуку та індексації. 
Процес відбувається за етапами контент-стратегії 
та функціями управління, що робить ефективним 
створення та зберігання контенту та загалом кон-
тент-маркетинг. Політика передбачає створення 
та виконання стандартів для забезпечення ціліс-
ності сприйняття контенту.
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Дизайн Структура  Процес Політика  

1. Описання цільової аудиторії та позиціонування

2. Аналіз контенту конкурентів  

4. Планування цільових вражень клієнтів бренду  

3. Постановка цілей контент-маркетингу
та обґрунтування KPI  

5. Обґрунтування концепції контенту  

6. Розробка контент-плану  

7. Створення контенту  

  

8. Розподіл і розширення контенту   

9. Оцінка ефективності контент-маркетингу  

Бізнес-стратегія бренду

Стратегія маркетингу та цифрового
маркетингу

 

Комунікаційна стратегія бренду (ІМК)  

Чинники зовнішнього середовища  

Ід
ен

ти
чн

іс
ть

бр
ен

ду

Ім
ід

ж
бр

ен
ду

Ко
нт
ен

т-
ст
ра

те
гія

Рис. 1. Формування контент-стратегії бренду
Джерело: авторська розробка.

Етап 1. Описання цільової аудиторії перед-
бачає виділення для кожного сегмента очікувань 
його персонажу від контенту та відповідні канали 
комунікації, якими він користується. Подальше 
створення контенту для цільової аудиторії має ба-
зуватися на позиціонуванні продукту бренду. 

Етап 2. Аналіз контенту конкурентів перед-
бачає його аналіз з використанням сучасних інтер-
нет-сервісів для виявлення найкращого досвіду 
та невикористаних можливостей у створенні вра-
жень клієнтів.

Етап 3. Стратегія контент-маркетингу 
підпорядкована комунікаційній стратегії, яка, сво-
єю чергою, підпорядкована стратегії цифрового 
маркетингу та маркетингу, тому цілі контент-мар-
кетингу формулюються на основі комунікаційних 
цілей та цілей цифрового маркетингу. Для оцінки 

ефективності контент-стратегії обґрунтовуються 
KPI (табл. 1).

 

Загалом три типи контенту, описані вище, роз-
поділяються за етапами шляху споживача з 
використанням моделі See, Think, Do, Care [9, 

c. 104]. У табл. 1 наведено цілі та формати контенту 
відповідно до шляху споживача, а також відповід-
ні КРІ. Вибір наведених цілей, форматів та КРІ від-
бувається індивідуально компанією згідно з кому-
нікаційною стратегією, підпорядкованій стратегії 
цифрового маркетингу бренду.

Етап 4. Планування цільових вражень клі-
єнтів бренду. Рух споживача будь-якої компанії 
воронкою продажів відбувається дискретно через 
точки взаємодії (точки контакту), уся сукупність 
яких становить динамічний шлях споживача у 
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цифровому середовищі [15, с. 58]. Тому, в процесі 
взаємодії клієнта з брендом важливо сформувати 
перелік точок контакту відповідно цілей та очі-
кувань цільового споживача. Для кожної точки 
контакту розробляється дизайн запланованого 
враження, з урахуванням айдентики бренду, та від-
повідний контент на основі виконання стандартів, 
для забезпечення цілісності сприйняття контенту. 
Це створює враження та забезпечує кращу взаємо-
дію з клієнтами.

Етап 5. Концепція контенту передбачає на 
основі цілей контент-стратегії обґрунтувати теми, 
формати та історії, які мають бути об’єднані спіль-
ною ідеєю. 

Наприклад, теми для просування інтернет-
магазину естетичних речей для цільової аудиторії –  
людей, які цінують красу, – можуть бути структу-
ровані таким чином [16]: все про естетику та чуттє-
ве сприйняття світу; мистецтво, дизайн, архітекту-
ра; кіно та література; навчання та саморозвиток; 
планування і тайм-менеджмент; подорожі, есте-
тичні місця у світі; домашній затишок.

Якщо серед цільової аудиторії виділено сегмент, 
наприклад, «свідомих естетів», тоді доцільно додати 
теми екологічності та розумного споживання.

З форматів контенту, відповідно до цілей кон-
тент-стратегії, наведених у табл. 1, інтернет-ма-
газин вибирає ті, які найкраще підходять згідно з 
концепцією контенту та обраною темою. 

У табл. 2, яка є логічним продовженням табл. 1,  
наведено рекомендації до застосування фор-
матів контенту за етапами шляху споживача 

для ефективного досягнення поставлених цілей 
контент-маркетингу. Рекомендації можуть бути 
доповненими залежно від специфіки діяльності 
підприємства та поставлених цілей контент-мар-
кетингу та контент-стратегії бренду.

Етап 6. Для кращої організації створення, 
розподілу та поширення контенту прийнято роз-
робляти контент-план, в якому відображаються 
всі теми, формати та історії, об’єднані спільною 
ідеєю в рамках концепції контенту (табл. 3).

У розділах «Дата виходу», «Час виходу», «Ви-
конавець» вказується вся потрібна інформація для 
організації та контролю виконання контент-плану. 

Оскільки створення контенту та його розмі-
щення потребує витрат, необхідно також визначити 
витрати для розуміння, яка частина маркетингово-
го бюджету має бути витрачена на контент-марке-
тинг. Наприклад, якщо контент створюється влас-
ними силами, конкретним штатним виконавцем 
і не потребує додаткових витрат (простий пост у 
соціальній мережі з фото, зробленим самостійно), 
тоді витрати включаються до заробітної плати ви-

конавця. Якщо контент потребує додаткових ви-
трат (на послуги копірайтера, дизайнера, фото-
студії, створення професійного відео, таргетолога 
тощо), тоді ці витрати обов’язково необхідно враху-
вати в загальній сумі витрат на контент-маркетинг.

Формувати та зберігати контент-план зручно 
в Google-таблиці, що дає можливість вносити ко-
рективи, за необхідності, в режимі реального часу. 
Доступ до такої таблиці мають всі, хто бере участь 
у створенні контенту. Також у плануванні контен-
ту використовують програмне забезпечення для 
управління проєктами, зокрема: Asana, Basecamp, 
Trello, Notion та інші. Спеціалізованими сервісами 
для управління контентом є StoryChief, ContentCal, 
GatherContent, Canva Pro, Content Snare та інші [17].

Етап 7. Загалом ефективний контент – це 
контент, який відповідає певним вимогам (табл. 4). 

Створення контенту потребує значних ви-
трат часу та коштів. Оригінальний контент 
високої якості зазвичай є високобюджет-

ним. Деякі бренди самостійно виробляють кон-
тент. Якщо такої можливості немає (наприклад, не 
вистачає спеціалістів), ця функція передається зо-
внішньому виконавцю, професійним виробникам 
контенту: журналістам, сценаристам, аніматорам, 
відеооператорам.

Альтернативою створення власного контен-
ту може бути залучення споживацького контенту 
(UGC, User Generated Content), який створюється 
безпосередньо клієнтами та розміщується за влас-
ним бажанням на власних сторінках у соціальних 
мережах у вигляді постів, stories або reels. Напри-
клад, це може бути розпаковка, власний досвід 
споживання, фото або відео результату отримання 
послуги безпосередньо в закладі або в іншому місті 
з відміткою бренду. Якщо підприємство хоче вико-
ристати контент клієнта у власній контент-стра-
тегії, воно має це погодити з ним, тобто запитати 
дозвіл. Якщо ж бренд відмічений клієнтом, напри-
клад у stories, ця відмітка є автоматичною згодою 
клієнта на використання його контенту. 

Етап 8. Головна мета розподілу контенту – 
доведення його до цільової аудиторії. Хоча контент-
маркетинг з’явився в цифрову епоху, він не завжди 
здійснюється через інтернет-канали ЗМІ. Цифро-
вий маркетинг передбачає використання як онлайн, 
так і офлайн каналів комунікації та продажів. Не-
творкінг, особисті зустрічі та інші офлайн заходи, 
спрямовані на міжлюдські відносини, впливають на 
підвищення ефективності контент-маркетингу.

У контент-маркетингу використовують три 
ключові канали ЗМІ [9, с. 108]: 
	 власні (корпоративні видання, корпоратив

ні заходи, сайти, блоги, новини в email-
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Таблиця 2

Рекомендації до застосування форматів контенту

CJ Формати контенту Рекомендації

Se
e 

(з
ац

ік
ав

ле
нн

я)

E-mail
Можливість використання сторонніх баз розсилки.  
Вбудовування у стиль бази розсилки

Пости в соціальних  
мережах

Яскраве зображення.  
Лаконічний текст.  
Таргетування на цільову аудиторію. 
Актуальний час розміщення

Картка опису товару
Важливі характеристики для ЦА. 
Вичерпний опис товару

Опис ціннісної пропозиції Коротка фраза з емоційним забарвленням з точки зору вигоди для клієнта
Опис УТП Використання ключових слів для просування в пошукових системах

Лендінг, блог, вебсайт
Актуальність для комп’ютерів і мобільних пристроїв.  
Зручне юзабіліті, UX/UI дизайн

Відеоконтент
Створення першого враження.  
Чітке ключове повідомлення

Th
in

k 
(н

ам
ір

)

Чек-листи
Короткий структурований чек-лист, зручний для заповнення та/або викорис-
тання на сайті. 
Вагомий і релевантний результат після заповнення

Порівняння із сайтами 
конкурентів

Оцінка діяльності та продуктів конкурентів. 
Надання вичерпних характеристик продукту порівняно з конкурентами.  
Важливо дотримуватися етичних правил поведінки

Демонстрація продукту Показати ключові переваги УТП

Безкоштовні пробні версії
Візуальний акцент на ціннісній пропозиції. 
Варіативні пробні версії під різні сегменти ЦА

Відеоконтент
Заголовки, які індексуються. 
Оцінка коментарів від користувачів 

D
o 

(р
іш

ен
ня

)

Умови користування про-
дуктом

Зручна структура правил використання. 
Завжди актуальна версія

Договір купівлі-продажу Вичерпний і прозорий опис договору та порядку здійснення купівлі-продажу

Доставка
Прозора та зрозуміла схема доставки.  
Можливість відслідковувати статус замовлення

E-mail
Транзакційний лист після оформлення замовлення з описом сервісного  
супроводження 

Ca
re

 (л
оя

ль
ні

ст
ь)

Повідомлення  
(e-mail, чат-боти, sms)

Використання CRM-системи для сегментування цільової аудиторії для  
повідомлень. 
Якість зображень та чіткий текст пропозицій. 
Вдячність і неочікувані подарунки. 
Дотримання tone-of-voice бренду

Підтримка
Зручність доступу до потрібного продукту. 
Актуальність інструкцій при роботі з програмним забезпеченням і сервісами

Ca
re

 (л
оя

ль
ні

ст
ь)

Кейси
Детальний опис послідовності дій, вирішених завдань, представлення  
переваг і результатів використання продукту.  
Перенаправлення до інших матеріалів для розширення теми

Звіти та дослідження
Індексування дослідження. 
Використання інфографіки 

Опитування
Дотримання вимог до складання анкет. 
Очищення даних опитування перед публікацією результатів з використанням 
інфографіки

Відгуки
Використання відгуків для мотивації клієнтів. 
Індексація назви та тексту відгуку

UGS
Контроль негативних згадувань. 
Використання UGS у контент-стратегії

Джерело: авторська розробка.
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Таблиця 3

Рекомендовані розділи для складання контент-плану

Елемент контент-плану Характеристика

Цільова аудиторія Вказується цільова аудиторія: сегменти та персонажі

Мета Відповідно комунікаційних цілей цифрового маркетингу

Дата виходу Дата опублікування контенту

Час виходу Час публікації

Тип контенту Який залучає трафік, експертний або той, що продає

Формат Письмовий, візуальний з вказанням теми та відповідного формату (пост, стаття, 
фото, відео, тощо)

Назва Назва контенту з урахуванням ключових слів, за якими контент просуватиметься  
в пошукових системах

Ключові слова Усі ключові слова, за якими просуватиметься контент у пошукових системах

Майданчики розміщення Цифрові майданчики, де планується опублікувати контент

Виконавець
Зазначається, як створюватиметься контент – власними силами або на замовлен-
ня. Якщо власними силами, вказується конкретний виконавець. Якщо на замов-
лення, вказується зовнішня організація-підрядник та контактна особа

Статус Заплановано, в роботі або виконано

Джерело: доповнено автором на основі [9, с. 107].

Таблиця 4

Вимоги до створення ефективного контенту

Вимоги Рекомендації з поліпшення контенту відповідно до вимог

Легке знаходження контенту  
користувачем

Наявність заголовків h1.  
Наявність метатегів title, description.  
Посилання на інші частини контенту.  
Наявність тегів на зображеннях

Читабельний, легкий для сприйняття

Для текстів:  
 ширина рядка – 120 символів; 
 текст розбивається на короткі абзаци (3–5 рядків), між абзацами – 
пустий рядок;  
 складні речення розбиваються на короткі – для спрощення сприйняття 
та розуміння;  
 середня довжина новин – 200–1200 слів; 
 оптимальний формат статті/новини для швидкого читання  
700 слів + 1 картинка
Для зображень:  
 зображення мають бути якісними та авторськими;  
 якщо на картинках зображена людина (або люди), важливо, щоб вона 
дивилася всередину сайту (на конверсійний елемент), а не назовні;  
 зображення розташовуються зліва від тексту

Зрозумілий 

Відповідність формату контенту запитам та очікуванням ЦА.  
Створення контенту відповідно до контексту.  
Повага до знань і розуміння споживачів.  
Оформлення знайомих ідей у новому форматі

Підштовхує до здійснення цільової дії

Використання конверсійних елементів із закликом до дії.  
Можливість залишати коментарі та відгуки.  
Запрошення ділитися контентом.  
Посилання на інші частини контенту

Вірусний
Емоційний та іноді провокаційний контент.  
Наявність причини ділитися контентом.  
Прохання ділитися контентом

Джерело: авторська розробка.
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розсилках і чат-ботах, акаунти в соціальних 
мережах, мобільні застосунки та інші, які 
належать бренду);

	 платні (засоби реклами та PR, які включа-
ють цифрові та друковані ЗМІ, внутрішню, 
зовнішню рекламу, інші види реклами в 
цифровому просторі);

	 залучені («сарафанне радіо», захисники та 
промоутери бренду).

Розширення контенту передбачає його дове-
дення до лідерів думок серед цільової аудиторії, як 
правило, на засадах взаємовигідного партнерства.

Етап 9. Оцінка ефективності контент-мар-
кетингу відбувається за визначеними КРІ, які коре-
люють з показниками оцінки реалізації тактичних 
цілей цифрового маркетингу за етапами шляху спо-
живача [9, с. 104]. Джерелами інформації для про-
ведення оцінки є: сервіси вебаналітики, які викорис-
товує підприємство; аналітика використовуваних 
сервісів автоматизації маркетингу; статистика в со-
ціальних мережах. Використання аналітичних сер-
вісів допомагає відслідковувати КРІ в режимі реаль-
ного часу та, відповідно, оцінювати якість та ефек-
тивність контенту за темою контенту, форматами, 
каналами розподілу. Це суттєво полегшує контроль 
реалізації контент-стратегії та сприяє швидкому ре-
агуванню та здійсненню коригувальних дій. 

ВИСНОВКИ
Контент-маркетинг протягом останніх років є 

лідером серед інструментів цифрового маркетингу. 
Саме завдяки якості та цінності контенту для клі-
єнтів бренди можуть вибудовувати ефективні мар-
кетингові комунікації та створювати позитивні вра-
ження. Для цього пропонується застосовувати сис-
темний і стратегічний підходи. Це дозволить брен-
дам вести постійний діалог, формувати з клієнтами 
партнерські відносини в довготривалій перспекти-
ві, вирощувати захисників та промоутерів бренду.

Контент-стратегія бренду в його стратегічно-
му наборі підпорядкована бізнес-стратегії, стратегії 
цифрового маркетингу та комунікаційній стратегії. 
Формування даних стратегій, з урахуванням впли-
ву чинників зовнішнього середовища, базується на 
ідентичності бренду та має вплив на імідж бренду.

Формування контент-стратегії передбачає 
планування цільових вражень клієнтів бренду за 
етапами шляху споживача, що забезпечить пози-
тивний досвід взаємодії з брендом, залучення но-
вих і підвищення лояльності наявних клієнтів. Це 
вплине на поліпшення іміджу бренду, підвищен-
ня ефективності контент-маркетингу, цифрового 
маркетингу та бізнесу загалом.

Подальші дослідження будуть присвячені 
систематизації бренд-контенту за сферами вияв-

лення вражень клієнтів (за видами економічної ді-
яльності).				                    
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