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найбільше кредитів надається суб`єктам господарювання, найменше-

фізичним особам. АТ «КБ «ПриватБанк»,  має найбільші комісійні доходи від 

кредитного обслуговування, а ось найбільші витрати має АТ «ПУМБ» 

особливо спочатку 2019 року. Тоді як АТ «Ощадбанк» найбільше витрачає на 

заробітні плати, а також операційне обслуговування з операційних витрат. 

Витрати на орендну плату, професійні послуги вже займають більшу частину 

від операційних витрат АТ «КБ« ПриватБанк». Можемо сказати, що більша 

частина операційних витрат йде на заробітну плату, ремонт і обслуговування, 

професійні послуги та в деяких роках на податки. 
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— С. 231—235.  Режим доступу: http://www.dgma.donetsk.ua/science_public/ 

science_vesnik/%E2%84%961(9%D0%95)_2012/ article/12BEABCP.pdf  

2. Благун І.І. Когнітивна модель розвитку банківської системи України / 

І.І. Благун // Актуальні проблеми економіки. — 2013. — № 4. — С. 209—217. 
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СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ЩОДО 

ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ ТА ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ 

СТАТИСТИЧНИХ ПАРАМЕТРІВ 

 

В сучасних умовах діджиталізації та розвитку інформаційно-

комунікаційних технологій, використання Інтернет мережі, стає не лише 

засобом комунікації, а й новою сферою життєдіяльності. Неологізм, який 

увійшов в українську мову лише кілька років тому, є транслітерацією 

http://www.dgma.donetsk.ua/science_public/
https://bank.gov.ua/
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англійського digitalization та, згідно з визначенням словника, означає зміни в 

усіх сферах суспільного життя, пов’язанні з використанням цифрових 

технологій. Слово являє собою спрощену форму більш точного терміну 

«цифрова трансформація» та є проявом глобальної цифрової революції [1]. 

Цьому сприяє розвиток інфраструктури всесвітньої павутини, всебічна 

підтримка владою цих процесів і поява нових інструментів та методів 

підприємницької діяльності в мережі. До того ж, даний етап розвитку 

всесвітньої мережі характеризується значним поширенням процесів 

соціалізації перебування в мережі. Користувачі активно та всебічно 

взаємодіють між собою, створюють якісно новий віртуальний простір як для 

побутової, так і підприємницької діяльності, а також використовують 

можливості всесвітньої мережі для пошуку інформації про продукт, обміну 

думками про нього. 

Соціальні мережі пoчали відігравати надзвичайнo важливу рoль в житті 

як світового, так і українського суспільства. Суспільна активність у 

сoціальних мережах стає oдним з трендів сучаснoгo глoбальнoгo рoзвитку, 

щo спoнукає дo вивчення та аналізу напрямків їх еволюції. Соціальні мережі 

користуються надзвичайнo висoким рівнем дoвіри з бoку аудиторії і в останні 

роки набули великoї популярності серед користувачів.  

Інтернет, зокрема соціальні мережі, дозволяють і споживачам економити 

власний час. Вони дозволяють дізнатися про цінність бренда і сформувати 

модель поведінки споживача з урахуванням його побажань та потреб. 

Формування довіри до бренда через соціальні мережі являє собою напрямок 

розвитку лояльності покупців до бренда. Соціальні мережі надають 

можливість суб’єктам господарювання безпосередньо спілкуватися зі своїми 

потенційними клієнтами, здійснювати клієнтську підтримку і забезпечити 

ефективний зворотній зв'язок, краще розуміти цільову аудиторію і миттєво 

ділитися з нею найбільш актуальною інформацією. 

Брендинг в соціальних мережах є не лише одним із ефективних способів 

формування прихильності до бренду, а й унікальним каналом зворотного 

зв’язку з клієнтами. Щоб рекламна кампанія досягла успіху необхідно 

дотримуватися наступних принципів: 

 правильно визначити цільову аудиторію; 

 брати активну участь в житті співтовариства; 

 бути чесним з відвідувачами; 

 не боятися використовувати нові технології. 

У брендингу використовуються як відомі методи маркетингових 

досліджень (кількісні та якісні), так і спеціальні прикладні методи. 

Кількісні методи досліджень дозволяють отримати передусім 

статистичні показники, які характеризують тенденції розподілу 

досліджуваних ознак, відповідаючи на запитання: «Хто?» та «Скільки?». 

Кількісні методи використовуються для перевірки гіпотези, уточнення 

характеристик цільової аудиторії, оцінки ефективності проведених 
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рекламних кампаній та ін. На основі кількісних даних можна судити про 

інтенсивність прояву досліджуваних ознак у групі людей, які вивчаються. 

Основною спільною перевагою кількісних методик є те, що вони 

ґрунтуються на об’єктивних результатах дослідження споживачів, оскільки 

як зазначає К. Келлер, «бренд існує у головах людей, а не на етикетках», а 

тому досліджувати його потрібно не шляхом аналізу продаж, а шляхом 

опитування споживачів [2]. 

До якісних методів досліджень відносять особисте інтерв’ю, телефонне 

інтерв’ю, експертне опитування. Основна відмінність якісних методів 

досліджень полягає в можливості розкрити суб’єктивні причини поведінки 

людини, які є неусвідомленими і зрозуміти які дуже важко. В результаті 

проведення якісних досліджень компанія може досягти розуміння і 

інтерпретації емпіричних даних, висунути гіпотези і отримати продуктивні 

ідеї. Зокрема – це фокус-групова дискусія, номінальна група, рeer-групи 

(міні-групи), групи конфлікту, креативні групи, глибинне інтерв’ю, мозковий 

штурм, аналіз протоколу.  

Цілі якісних досліджень у брендингу наступні: 

 вивчення особливостей сприйняття споживачами різних товарів і 

послуг, а також очікувань (від категорії / марки / продукту / послуги); 

 глибинне вивчення мотивації споживачів, що впливає на споживчу 

поведінку, а також бар’єрів і стереотипів, пов’язаних з маркою / категорією / 

продуктом і їх споживанням; 

 дослідження купівельної поведінки, звичок споживання; 

 вивчення позиціювання бренду товару/послуги; 

 вивчення іміджу компанії / марки в очах споживачів, її емоційних і 

раціональних переваг, вигод і цінностей; 

 генерування ідей; 

 розробка і тестування упаковки, назви, рекламних концепцій бренду і 

роликів; 

 визначення інформаційних бар’єрів, що перешкоджають сприйняттю 

бренду чи його рекламної продукції (соціальні стереотипи та установки, 

культурні та субкультурні міфи й упередження, особливості сприйняття 

кольору і форми тощо); 

 виявлення «словника споживача» для подальшого використання в 

розробці комунікацій бренду. 

Якісні методи досліджень необхідні при проведенні пілотних 

досліджень, а також при вивченні іміджу марки, розробці концепції 

позиціювання бренду, тестуванні рекламної продукції бренду та рекламних 

стратегій просування бренду. Якісні методи досліджень не дозволяють 

охопити велику кількість респондентів і отримати інформацію про кількісні 

розподіли досліджуваних характеристик в цільовій групі споживачів. 

На сьогодні популярності набувають мікс-методики – змішані методи 

досліджень, які досить вдало поєднують в собі якісні та кількісні методи. 

Основні види mix-методик: hall-тести; home-тести; mystery shopping [3]. 
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Збільшення присутності користувачів в Інтернеті відкриває все більше 

можливостей для суб’єктів маркетингової діяльності, з точки зору 

інструментів та підходів управління. Мережа Інтернет формує новітні реалії 

ведення бізнесу. Основним завданням успішної діяльності суб’єктів 

господарювання в мережі є постійний моніторинг глобального середовища, 

знання тенденцій, що формуються в Інтернеті та пошук шляхів вирішення 

проблем і нових можливостей діяльності. Необхідно враховувати динамічний 

характер діджиталізації та розвитку всесвітньої павутини та інформаційно-

комунікаційних технологій, що постійно оновлюються, і швидко втрачають 

свою актуальність, та безперервно досліджувати нові тенденції і фактори, що 

з’являються на ринку. 

Зокрема, усі, хто, тим чи іншим чином, зіштовхнувся з просуванням 

свого бізнесу онлайн, прекрасно усвідомлює роль інструментів інтернет-

маркетингу. SMM (англ. social media marketing) – один із таких інструментів. 

Суть SMM – залучення клієнтів із соціальних мереж. SMM з'явився пізніше 

за розкрутку сайтів (SEO) у пошукових системах. Пошукова оптимізація 

сайту або ж SEO (англ. search engine optimization) – це процес коригування 

HTML-коду, текстового наповнення (контенту), структури сайту, контроль 

зовнішніх чинників для відповідності вимогам алгоритму пошукових систем, 

з метою підняття позиції сайту в результатах пошуку в цих системах за 

певними запитами користувачів. Чим вище позиція сайту в результатах 

пошуку, тим більша ймовірність, що відвідувач перейде на нього з 

пошукових систем, оскільки люди зазвичай йдуть за першими посиланнями. 

Точну дату появи ж SMM назвати неможливо, але її можна пов'язати з 

початком роботи перших соціальних мереж. SMM тоді став свого роду 

відгалуженням SEO. SMM став ефективним інструментом після створення 

великих соціальних мереж: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube. 

Social Media Marketing вирішує цілий спектр питань, пов'язаних з 

просуванням компанії в Інтернеті: 

 просування бренду; 

 збільшення кількості відвідувачів сайту; 

 зростання популярності торгової марки; 

 підвищення лояльності аудиторії щодо бренду. 

Головні напрямки роботи SMM: 

 розвиток і створення спільнот, груп, паблік в соціальних мережах, 

створення та ведення мікроблогу; 

 стимулювання інтересу аудиторії до групи, залучення нових членів 

(за рахунок проведення розіграшів, конкурсів, змагань); 

 створення програм, ігор, корисних утиліт і їх розкрутка серед 

користувачів мереж (гейміфікація, трансмедіа, адвергеймінг, реклама в 

іграх); 

 просування сайту в різних спільнотах (робота в блогах і на форумах, 

ведення дискусій з реальними учасниками мереж, публікації постів, оглядів і 

статей); 

https://uk.wikipedia.org/wiki/Instagram
https://uk.wikipedia.org/wiki/Twitter
https://uk.wikipedia.org/wiki/LinkedIn
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 аналітика (моніторинг мереж і співтовариств, аналіз ситуації і 

вироблення рекомендацій з розкрутки компанії, продукту або бренду, 

створення стратегії просування компанії в Інтернеті). 

За ефективністю SMM стежать в розрізі кожної окремої соціальної 

мережі і за усіма каналами в цілому. Метрики можуть бути як 

загальномаркетингові, так і специфічні, які зустрічаються лише в SMM. 

До маркетингових метрик відносять: 

 кількість переходів на сайт з соціальних мереж; 

 поведінка користувачів з соціальних мереж на сайті: відсоток відмов, 

тривалість перегляду сторінки, переходи на інші сторінки; 

 конверсія: реєстрація, покупка товару, участь в заході; 

 прибуток і середній чек клієнтів з соціальних мереж. 

Всі ці дані можна подивитися в системі аналітики Google Analytics. 

SMM-метрики – це показники, які характерні тільки для SMM-каналу: 

 зростання бази передплатників в різних соціальних мережах. 

 кількість переглядів у матеріалу. 

 кількість лайків, репостів, коментарів. 

 згадки бренду, які поділяють на: позитивні, нейтральні та негативні. 

Звичайно, за всіма цими метриками можна стежити вручну. Але якщо 

вести кілька соціальних мереж одночасно, то на збір статистики йде дуже 

багато часу. Тому для відстеження специфічних метрик SMM-спеціалісти 

користуються сервісами для аналітики в соціальних мережах (Buffer Reply, 

Hubspot, BRAND24) [4]. 

Розглянемо особливості використання найбільш відомих статистичних 

параметрів, що характеризують середину ряду розподілу, а саме;середнє, 

медіана і мода. Внаслідок чутливості середньої до зміни значень елементів 

ряду її можна використовувати як міру, що характеризує всі елементи 

досліджуваної сукупності. Середню можна використати як міру, що 

відображає наскільки великими є у своїй масі елементи даної сукупності. 

Одним із самих поширених методів порівняння елементів двох різних груп 

полягає у порівнянні їх середніх. Так, коли ми говоримо, що середнє число 

долучення із соціальної мережі Facebook у середньому є більшим, ніж із 

соціальної мережі Twitter, то можна стверджувати, що користувачі Facebook 

в цілому є більш мобільними і обізнаними, ніж користувачі Twitter. 

Якщо середнє число користувачів в одній групі однієї соціальної мережі 

складає 2,5 тис. осіб, а в іншій 1,5, то це важливе і об’єктивне свідчення того, 

що в першій соціальній мережі умови є кращими, ніж у другій. Якщо в 

першій соціальній мережі кількість поступово збільшується, то в другій вона, 

як правило, зменшується. Тобто, середня використовується для порівняння 

між собою груп даних і визначення того, яка група є переважаючою за даним 

параметром. 

Середню визначають також для того, щоб виокремити її з даних і 

працювати тільки з відхиленнями. Такий підхід, як правило, сприяє 

https://uk.wikipedia.org/wiki/Twitter
https://uk.wikipedia.org/wiki/Twitter
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покращенню якості оцінок математичних моделей завдяки покращенню 

ступеня обумовленості матриць вимірів. 

Медіана (або середній елемент вибірки) ніяк не залежить від крайніх (за 

значеннями) елементів, що іноді робить її дуже важливим показником. 

Медіана дає особливо важливу інформацію щодо ряду розподілу у тих 

випадках, коли відносно невелике число елементів суттєво відрізняється від 

загальної маси спостережень. Наприклад, нехай в одній групі однієї 

соціальної мережі 5 тис. осіб. Припустимо, що всі вони фактично заробляють 

не більше 8000 гривень на рік. Медіана ряду розподілу доходів дає реальнішу 

картину рівня життя учасників цієї групи, ніж середнє. Те, що на медіану не 

впливають великі доходи, отримувані окремими учасниками, перетворює її у 

представницький або репрезентативний показник. Так, якщо річний 

медіанний рівень доходу складає 5000 гривень, то це означає, що половина 

учасників заробляє менше 5000 гривень на рік, а інша половина – більше 

5000. При цьому середнє, на величину якого впливають великі доходи, може 

складати 10000 гривень на рік. Таким чином, лише невелике число учасників 

може мати середній доход. 

Значення моди також дає важливу інформацію. Так, наприклад, 

виробник взуття повинен знати, за якою ціною найчастіше купляють його 

продукцію для того, щоб приділити увагу виробництву взуття саме такої 

цінової категорії. Власник магазину одягу повинен знати, які розміри 

костюмів є найбільш розповсюдженими в даному районі для того, щоб 

відповідно формувати запаси на складі. Суть показника моди полягає в тому, 

що вона вказує на максимальну частоту значень деякого показника, яка 

нерідко свідчить про найбільшу популярність того чи іншого виробу або 

послуги. 

Розглянемо приклад використання середньої геометричної величини. 

Наприклад, нехай нас цікавить середній за рік щомісячний темп приросту 

кількості підписників. При цьому вимірюється відносний приріст кількості за 

кожний місяць: 

– за перший місяць – в 1,23 рази; 

– за другий місяць – в 1,65 рази; 

– за третій – в 1,08 рази і т.д. 

В такому випадку більш адекватно середньомісячний темп приросту 

буде виражатись не середньою арифметичною, а середньою геометричною. 

Адекватність описання потрібно розуміти наступним чином: якщо мова йде 

про абсолютний приріст, то адекватною середньою характеристикою процесу 

буде середня арифметична величина тому, що вона дорівнює загальному 

приросту за рік, поділеному на число місяців; і навпаки, для знаходження 

повного абсолютного значення приросту необхідно помножити середній 

приріст за місяць на число місяців. Якщо мова йде про відносний приріст, то 

характер обчислень змінюється. Дійсно, нехай на початку року загальна 

кількість підписників дорівнює 1000 осіб. Оскільки за перший місяць 

кількість збільшилась в 1,23 рази, то на кінець першого місяця загальна 

кількість складе 1230 осіб. За другий місяць кількість збільшилась в 1,65 
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рази. Тобто, на кінець другого місяця загальна кількість складатиме: 

1230  1,65  2030 осіб, а на кінець третього місяця вона уже складатиме: 

2030 1,08  2190 осіб. 

Обчислюючи середній за квартал щомісячний темп приросту кількості 

як середню геометричну, отримаємо: 
30,108,1·65,1·23,13 

,   а   середня 

арифметична становитиме: (1,23 + 1,65 + 1,08) : 3 = 1,32. 

Таким чином, правильний загальний приріст кількості підписників за 

квартал отримаємо тільки у випадку, якщо скористаємось середньою 

геометричною, адже кількість в кінці кварталу становитиме: = 1000  1,30  

1,30  1,30 2190осіб. 

Отже, негативом може бути – не обізнаність в методиці розрахунку 

показників та суб’єктивна думка, подекуди, некомпетентних блогерів. 
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УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ ЗМІНАМИ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

 

Управління змінами охоплює всі сфери діяльності підприємства та 

визначає напрями розвитку системи менеджменту. Це забезпечує 

формування  конкурентних переваг у вигляді швидкої реакції на дії 

конкурентів та зовнішніх агентів діяльності підприємства. Тому розглянемо 
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