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Видання підготовлено відповідно до силабуса навчальної дисципліни «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії». 
Надано зміст практичних занять, методичні рекомендації з вивчення окремих питань, кейси, завдання для перевірки знань, ситуаційні завдання, вправи з визначення термінів і понять.
У методичних рекомендаціях розглянуто теми: діалектика розвитку маркетингового управління та комунікаційного середовища підприємства, інструментально-комунікаційна складова концепції внутрішнього маркетингу підприємства, рекламні комунікації, паблік-рилейшнз (PR) в системі маркетингових комунікацій, стимулювання збуту в системі маркетингових комунікацій, особистий продаж в системі маркетингових комунікацій, прямий маркетинг в системі маркетингових комунікацій, брендинг як засіб маркетингових комунікацій, product placement як засіб маркетингових комунікацій, виставки та ярмарки як засіб маркетингових комунікацій, Диджитал-комунікації у цифровому суспільстві, інтегровані маркетингові комунікації.
Для здобувачів ступеня вищої освіти магістра, які навчаються за міждисциплінарною освітньою програмою «Економіка персоналу та HR-індустрія» спеціальностей С1 Економіка та міжнародні економічні відносини і D3 Менеджмент.
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Актуальність навчальної дисципліни «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії» направлена на вивчення стратегій формування лояльного середовища, де персонал розглядається як ключовий внутрішній клієнт організації. В межах першого змістового модуля аналізується генезис маркетингового управління та еволюція теорій комунікацій, що закладають фундамент для розуміння взаємодії всередині VUCA-світу. Особлива увага приділяється інструментарію внутрішнього маркетингу, зокрема адаптованій моделі «4Ps» та сегментації працівників для побудови ефективних вертикальних і горизонтальних зв’язків.
Програма курсу охоплює класичні репутаційні та стимулюючі важелі, такі як паблік-рилейшнз (PR), реклама та особистий продаж, що інтегруються в єдину систему просування цінностей компанії. Розгляд спеціальних технологій брендингу та direct-маркетингу дозволяє опанувати методи управління корпоративним стилем і формування емоційної прив’язаності до бренду роботодавця. Окремий акцент зроблено на сучасних цифрових трансформаціях, включаючи SEO, SMM й контекстну рекламу, які докорінно змінюють механізми доставки маркетингових повідомлень.
Велику увагу приділено опануванню концепції інтегрованих маркетингових комунікацій, що забезпечують синергію між традиційними виставковими заходами та інноваційними Диджитал-платформами. Такий комплексний підхід дозволяє майбутнім фахівцям ефективно планувати бюджети й створювати стратегічні комунікаційні звернення, що працюють на капіталізацію та стійкість сучасного підприємства.
Мета навчальної дисципліни «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії» – формування комплексної системи знань щодо концепції внутрішнього маркетингу; засвоєння методології створення позитивного клієнтського досвіду для персоналу та опанування інструментів стратегічного управління внутрішніми комунікаціями.
Крім того, дисципліна дозволяє оволодіти практичними навичками розробки внутрішньокорпоративних кампаній, використання цифрових каналів комунікації (HR-портали, корпоративні соцмережі) та методів оцінки задоволеності й лояльності персоналу.
Об’єктом вивчення дисципліни є внутрішнє середовище організації та система взаємовідносин між компанією (адміністрацією) і її персоналом. Дисципліна досліджує процеси обміну інформацією, цінностями та досвідом усередині бізнес-структури.
Предметом вивчення є стратегії, методи та інструменти маркетингу, що спрямовані всередину компанії, а також технології побудови ефективних вертикальних і горизонтальних комунікаційних зв’язків. Це включає вивчення внутрішнього брендингу, програм лояльності для персоналу, технік фасилітації корпоративної культури та аналітичних інструментів вимірювання ефективності внутрішніх комунікацій.
Цей курс спрямований на формування у студентів компетенцій, необхідних для розробки та впровадження внутрішньомаркетингових стратегій, управління репутацією компанії серед співробітників та створення сприятливого середовища для професійної самореалізації кожного працівника.
Основними завданнями вивчення дисципліни «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії» є:
· набуття теоретичних знань про концепцію внутрішнього маркетингу та його роль у загальній стратегії розвитку організації;
· оволодіння вміннями сегментувати внутрішній ринок праці та розробляти ціннісну пропозицію роботодавця (EVP);
· розвиток навичок проектування системи внутрішніх комунікацій, що забезпечує прозорість та довіру в колективі;
· вивчення методів подолання комунікаційних бар’єрів та управління кризовими комунікаціями всередині компанії;
· набуття практичного досвіду у використанні сучасних digital-інструментів для підтримки корпоративного духу та залучення персоналу до стратегічних змін.
У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен набути таких результатів навчання та компетентностей:  
Спеціальні компетентності:
· здатність створювати та організовувати ефективні комунікації в процесі управління;
· здатність до управління організацією та її розвитком.
Програмні результати навчання:
· організовувати та здійснювати ефективні комунікації всередині колективу, з представниками різних професійних груп та в міжнародному контексті;
· оцінювати результати власної роботи, демонструвати лідерські навички та уміння управляти персоналом і працювати в команді, взаємодіяти з людьми, впливати на їх поведінку для вирішення професійних задач.
Відповідно до структурно-логічної схеми освітньо-професійної програми «Економіка персоналу та HR-індустрія» курс «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії» тематично пов’язаний та уточнює такі дисципліни: «Глобальний маркетинг», «Маркетингове планування», «CRM-системи в автоматизації маркетингових бізнес-процесів». Вивчається паралельно з іншими дисциплінами вільного вибору студента в межах спеціальностей: «Хмарні технології в управлінні маркетинговою діяльністю», «Оцінювання ефективності маркетингових рішень», «Цифровий брендинг», «Web-програмування у маркетингу». Компетенції та програмні результати навчання, отримані під час опанування освітнього компонента «Внутрішній маркетинг та комунікації в компанії», можуть бути використані при написанні кваліфікаційної роботи магістра.
Наведений у навчально-методичному виданні матеріал охоплює такі теми: інструментально-комунікаційна складова концепції внутрішнього маркетингу підприємства; рекламні комунікації; паблік-рилейшнз (PR) в системі маркетингових комунікацій; стимулювання збуту в системі маркетингових комунікацій; особистий продаж в системі маркетингових комунікацій.


























ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. ПЕРЕДУМОВИ СТАНОВЛЕННЯ КОНЦЕПЦІЇ ВНУТРІШНЬОГО МАРКЕТИНГУ ТА ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ КОМУНІКАЦІЙ
[bookmark: _Hlk229492080]Практичне заняття 1
Тема 1. Діалектика розвитку маркетингового управління та комунікаційного середовища підприємства

Мета: дослідити еволюційні етапи маркетингового управління та розкрити сутність маркетингового процесу в сучасних організаціях. Необхідно простежити генезис концепції внутрішнього маркетингу та систематизувати понятійний апарат у межах різних наукових теорій. Важливо розглянути загальні положення теорії комунікацій, включаючи її закони, функції та методи дослідження. Ознайомитися з етапами розвитку комунікативної думки, рівнями взаємодії та структурою комунікаційних компетентностей, необхідних для ефективного менеджменту.

[bookmark: _Hlk224550191][image: ]Питання для опанування теоретичного матеріалу

1.	Які основні еволюційні етапи розвитку маркетингового управління виділяють у науковій літературі?
2.	У чому полягає сутність сучасного маркетингового процесу як «феномену»?
3.	Що стало головною передумовою виникнення концепції внутрішнього маркетингу?
4.	Хто вважається першопрохідцями в генезисі теорії внутрішнього маркетингу?
5.	Як трактується понятійний апарат внутрішнього маркетингу в межах «сервісної парадигми»?
6.	У чому різниця між поняттями «комунікація» та «спілкування» в теорії маркетингу?
7.	Які ключові дефініції теорії комунікацій ви знаєте?
8.	Охарактеризуйте системний підхід до вивчення комунікацій.
9.	Які етапи розвитку пройшла теорія комунікацій як наука?
10.	Сформулюйте основний закон комунікації в контексті менеджменту.
11.	Які основні функції виконує комунікація в межах підприємства?
12.	Які існують рівні комунікацій у маркетинговому середовищі?
13.	Що таке «комунікаційна компетентність» персоналу?
14.	Яку роль відіграє внутрішній маркетинг у формуванні комунікаційного середовища?
15.	Як діалектика розвитку управління змінила підхід до ролі споживача?
16.	У чому полягає метод моделювання в теорії комунікацій?
17.	Охарактеризуйте зв’язок між корпоративною культурою та внутрішнім маркетингом.
18.	Які бар’єри комунікацій найчастіше виникають на організаційному рівні?
19.	Яка специфіка концепції «маркетингу персоналу» в межах внутрішнього маркетингу?
20.	Як еволюціонувала технічна складова комунікаційного середовища підприємства?
21.	У чому полягає суть когнітивного підходу до вивчення комунікацій?
22.	Назвіть основні складові внутрішнього комунікаційного середовища.
23.	Як пов’язані рівні комунікацій з організаційною структурою?
24.	Яке значення має зворотний зв’язок у внутрішньому маркетингу?
25.	Чому внутрішній маркетинг вважається «фундаментом» для зовнішнього маркетингу?
[bookmark: _Hlk224550259][bookmark: _Hlk229492254][image: ]Основні терміни та поняття
Маркетингове управління, еволюція маркетингу, маркетинговий процес, концепція маркетингу відносин, феномен маркетингового процесу, генезис внутрішнього маркетингу, парадигма «людина-центризму», сервісна логіка домінування, діалектика теорій управління, внутрішній клієнт, внутрішній ринок підприємства, філософія маркетингу персоналу.
Понятійний апарат, концептуальна модель внутрішнього маркетингу, сегментація працівників, цільові групи персоналу, внутрішній комплекс маркетингу (Internal Marketing Mix), концепція 4Ps для персоналу (Product, Price, Place, Promotion у внутрішньому середовищі), інструментальна структура маркетингу, лояльність персоналу, залученість співробітників, бренд роботодавця (Employer Branding).
Теорія комунікацій, комунікаційне середовище підприємства, дефініції комунікації, наукові підходи до комунікацій (системний, ситуаційний, процесуальний), етапи розвитку теорії комунікацій, закони комунікацій, функції комунікацій (інформаційна, експресивна, спонукальна), методи комунікаційного аналізу.
Процес комунікацій, відправник (джерело), повідомлення, кодування та декодування, канали зв’язку, отримувач (реципієнт), комунікаційні бар’єри (шуми), зворотний зв’язок, рівні комунікацій (інтраперсональний, інтерперсональний, груповий, організаційний, масовий), формальні та неформальні комунікації.
Комунікаційні компетентності, комунікативна компетентність керівника, вербальні комунікації, невербальні комунікації, мова тіла (кінесика), паралінгвістика (інтонація, тембр), проксеміка (просторовий аспект), адаптивні комунікації, навички активного слухання, комунікаційна етика.
Маркетингові комунікації, інтегровані маркетингові комунікації (ІМК), концепція VUCA-світу (волатильність, невизначеність, складність, двозначність), концепція BANI-світу, цифрова трансформація комунікацій, ATL комунікації, BTL комунікації, TTL комунікації, медіапланування, рекламний бюджет, цифрова реклама, комунікаційна стійкість підприємства.
[bookmark: _Hlk224550323][bookmark: _Hlk229492383]
Методичні рекомендації

1. Аналіз еволюції маркетингового управління та генезису внутрішнього маркетингу. Дослідити трансформацію маркетингового мислення від концепції вдосконалення виробництва до маркетингу взаємовідносин. Слід простежити, як зміна фокуса з «товару» на «клієнта» логічно призвела до появи внутрішнього маркетингу. Визначте, чому персонал став розглядатися як стратегічний актив.
2. Дослідження наукових підходів та рівнів теорії комунікацій. Вивчити основні наукові школи (механістичну, психологічну, соціокультурну). Акцентувати увагу на ієрархії рівнів комунікації: від інтраперсонального (внутрішнього) до масового. Сформувати матрицю функцій комунікації (інформаційна, інтегративна, регулятивна) та їх вплив на клімат у колективі.
3. Адаптація маркетингового інструментарію (4P) до внутрішнього середовища. Навчитися трансформувати класичний комплекс маркетингу для потреб HR-менеджменту. Необхідно ідентифікувати, що є «товаром» для працівника, що — «ціною», та як працюють канали розподілу всередині компанії. Провести сегментацію персоналу за рівнем мотивації та професійної зрілості.
4. Опанування комунікаційних компетентностей та невербаліки. Розглянути структуру комунікативної компетентності керівника. Особливу увагу приділити невербальним сигналам (кінесика, проксеміка), оскільки вони складають до 80% сприйняття інформації. Розробити алгоритм дій для подолання комунікаційних бар’єрів у кризових ситуаціях.
5. Комунікаційні стратегії в умовах VUCA-світу та цифровізації. Проаналізувати вплив нестабільності (Volatility) та невизначеності (Uncertainty) на стратегію маркетингових комунікацій. Визначити роль реклами та інтегрованих комунікацій (ATL, BTL, TTL) як інструментів стабілізації бренду. Дослідити, як цифрові канали (Digital) змінюють швидкість та якість зворотного зв’язку.
[bookmark: _Hlk224550391][bookmark: _Hlk229492658][image: quest]Питання для самоконтролю
1.	Опишіть основні етапи еволюції маркетингового управління та поясніть сутність сучасного маркетингового процесу.
2.	У чому полягає генезис концепції внутрішнього маркетингу та які передумови сприяли її виникненню?
3.	Розкрийте зміст понятійного апарату внутрішнього маркетингу в контексті різних наукових підходів.
4.	Сформулюйте фундаментальні закони та методи теорії комунікацій, що застосовуються в бізнес-середовищі.
5.	Які функції виконують комунікації в структурі управління сучасним підприємством?
6.	Охарактеризуйте основні рівні комунікацій і поясніть їхню специфіку.
7.	Які складові входять до поняття комунікаційної компетентності фахівця?
8.	Поясніть сутність концептуальної маркетингової моделі внутрішнього ринку підприємства.
9.	На основі яких критеріїв здійснюється сегментація працівників як внутрішніх клієнтів?
10.	Як трансформуються елементи класичної концепції «4Рs» у внутрішньому маркетингу?
11.	Яка роль зворотного зв’язку в теорії комунікацій для внутрішнього маркетингу?
12.	Визначте роль невербальних комунікацій у професійній діяльності менеджера.
13.	Що таке «комунікаційне середовище підприємства» та які його компоненти?
14.	Поясніть відмінність між ATL та BTL комунікаціями у контексті маркетингової діяльності.
15.	Як концепція VUCA-світу впливає на вибір методів комунікації на підприємстві?
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[bookmark: _Hlk224550477]Кейс 1. Трансформація філософії, від продукту до людини
Ситуація: машинобудівний завод «Прогрес» протягом 20 років працював за моделлю «виробництво — понад усе». Комунікації з персоналом обмежувалися наказами. Через вихід на ринок молодих конкурентів завод почав втрачати кращих інженерів.
Завдання: обґрунтуйте необхідність переходу від трансакційного управління до концепції внутрішнього маркетингу. Які зміни мають відбутися в комунікаційному середовищі?
Кейс 2. Цифровізація комунікаційного простору
Ситуація: консалтингова компанія перейшла на гібридний формат роботи. Старі методи інформування (дошки оголошень, збори) перестали працювати. Виникло відчуття ізоляції та «інформаційного вакууму».
Завдання: сформулюйте стратегію адаптації комунікаційного середовища до умов диджиталізації.
Кейс 3. Комунікаційний розрив при ребрендингу
Ситуація: банк провів масштабний зовнішній ребрендинг, позиціонуючи себе як «найбільш дружній та інноваційний». Проте всередині залишилися бюрократичні процедури та жорсткий контроль. Клієнти відчувають невідповідність реклами й реального сервісу.
Завдання: визначте причину маркетингового розриву та запропонуйте шлях його подолання через діалектику внутрішнього маркетингу.
Кейс 4. Невербальний дисонанс керівника
Ситуація: директор логістичної компанії під час зборів оголошує про «відкритість до ідей та демократію», але при цьому сидить у закритій позі, уникає візуального контакту та постійно дивиться на годинник. Працівники не вірять його словам.
Завдання: проаналізуйте ситуацію з позиції теорії комунікацій. Які елементи комунікаційної компетентності керівника потребують корекції?
Кейс 5. Подолання бар’єрів у VUCA-світі
Ситуація: через різку зміну курсу валют та логістичний збій ритейл-мережа опинилася в стані невизначеності. Серед лінійного персоналу ширяться чутки про масові звільнення. Рівень тривожності зашкалює.
Завдання: запропонуйте методи антикризової комунікації, використовуючи функції теорії комунікацій.
Кейс 6. Сегментація «внутрішніх клієнтів» в ІТ-компанії
Ситуація: ІТ-компанія намагається впровадити однакову програму лояльності (пільги, навчання) для розробників-сеньйорів та молодих адміністраторів. Програма виявилася неефективною для обох груп.
Завдання: застосуйте інструментарій внутрішньої сегментації. На яких критеріях вона має базуватися?
Кейс 7. Семантичний бар’єр у міжнародній фірмі
Ситуація: Центральний офіс (США) надіслав інструкцію щодо «empowerment» персоналу в українську філію. Українські менеджери сприйняли це як «дозвіл на безкарність», а не як «делегування відповідальності».
Завдання: визначте тип комунікаційного бар’єра та запропонуйте метод його усунення.
Кейс 8. Формування «Емплоєр-бренду» через внутрішні комунікації
Ситуація: мережа ресторанів має високу плинність кадрів. Новачки йдуть через 2 тижні. Вихідні інтерв’ю показують, що вони не розуміють своєї ролі та почуваються «чужими».
Завдання: розробіть етап «Promotion» (просування) у внутрішньому маркетингу для адаптації новачків.
Кейс 9. Вибір каналів зв’язку для виробничого персоналу
Ситуація: агрохолдинг хоче запровадити нову систему техніки безпеки. 80% працівників — водії та трактористи, які не мають доступу до корпоративної пошти.
Завдання: оберіть ефективні канали комунікації відповідно до рівнів комунікацій.
Кейс 10. Внутрішній маркетинг як інструмент управління опором змінам
Ситуація: страхова компанія впроваджує нову CRM-систему. Працівники саботують роботу, вважаючи, що це спосіб тотального контролю.
Завдання: використовуючи методи теорії комунікацій, змініть сприйняття персоналу.
[bookmark: _Hlk229493290][image: 4577456045_85x73]Навчальне завдання (теми презентацій)
Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. [bookmark: _Hlk224550529]Простежити еволюцію маркетингового управління від виробничої орієнтації до концепції внутрішнього маркетингу на прикладі відомих світових корпорацій.
2. Дослідити феномен маркетингового процесу й визначити роль комунікаційного середовища в забезпеченні стійкості сучасного підприємства.
3. Проаналізувати наукові підходи до вивчення комунікацій та обґрунтувати застосування конкретних законів і методів теорії комунікацій у діяльності HR-менеджера.
4. Охарактеризувати рівні комунікацій в організації та навести приклади успішної реалізації комунікаційних компетентностей лідерами думок у бізнес-середовищі.
5. Побудувати концептуальну маркетингову модель внутрішнього ринку для обраного підприємства та провести сегментацію працівників як внутрішніх клієнтів.
6. Розробити власну інструментальну структуру внутрішнього маркетингу на основі концепції «4Рs» для залучення й утримання талановитих фахівців.
7. Визначити етапи розвитку теорії комунікацій та оцінити їхній вплив на сучасні інструменти внутрішнього маркетингу.
8. Сформулювати перелік базових комунікаційних компетентностей керівника в умовах VUCA-світу.
9. Проаналізувати дефініції поняття «внутрішній маркетинг» у діалектиці різних теорій (сервісної, управлінської, маркетингу відносин).
10. Виокремити функції теорії комунікацій (інформаційну, мотиваційну, експресивну) та змоделювати ситуацію їх успішного застосування при впровадженні інновацій.
[bookmark: _Hlk229494982][image: ]Вправи і практичні задачі
Продовжити визначення понять та термінів
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. Еволюція маркетингового управління пройшла шлях від орієнтації на виробництво до сучасної концепції … 
2. Внутрішній маркетинг розглядає працівників підприємства як … 
3. Маркетинговий процес на стратегічному рівні передбачає аналіз ринку, вибір цільових сегментів та … 
4. Теорія комунікацій як наукова дисципліна вивчає закони, методи та форми … 
5. До основних рівнів комунікацій в організаційній системі відносять міжособистісний, груповий та … 
6. Комунікаційна компетентність фахівця включає знання етикету, вміння слухати та навички … 
7. Сегментація працівників як внутрішніх клієнтів може здійснюватися за такими критеріями, як стаж роботи, посада або … 
8. Концепція «4Рs» інструментарію внутрішнього маркетингу охоплює внутрішній продукт, ціну робочої сили, місце та … 
9. Процес комунікацій складається з таких обов’язкових елементів, як: відправник повідомлення, канал передачі та … 
10. Невербальні комунікації здійснюються за допомогою міміки, жестів, дистанції та … 

[bookmark: _Hlk224550591][bookmark: _Hlk229495332][image: Описание: blog-1022558-128]Практичні та ситуаційні завдання
Ситуація 1. Проаналізуйте еволюцію маркетингового управління на прикладі корпорації McDonald’s. Опишіть, як перехід від жорсткої орієнтації на виробничі стандарти 1950-х років до сучасної концепції внутрішнього маркетингу змінив комунікаційне середовище всередині компанії. Визначте, які саме рівні комунікацій та типи комунікаційних компетентностей стали вирішальними для успішної трансформації.
Ситуація 2. Уявіть себе керівником відділу внутрішнього маркетингу на великому логістичному підприємстві (наприклад, «Нова Пошта»). Розробіть концептуальну маркетингову модель внутрішнього ринку й проведіть сегментацію персоналу за рівнем залученості та мотивації. Сформулюйте пропозиції щодо використання інструментарію «4Рs» для кожного сегмента працівників.
Ситуація 3. Дослідіть вплив VUCA-світу на систему маркетингових комунікацій конкретної української ІТ-компанії (наприклад, SoftServe). Наведіть приклади використання вербальних та невербальних комунікацій під час віддаленої роботи. Порівняйте ефективність ATL, BTL та TTL комунікацій для залучення нових фахівців у галузі.
Ситуація 4. Ви розробляєте рекламну стратегію для інноваційного мобільного застосунку з екоспоживання в умовах обмеженого бюджету. Проведіть класифікацію можливих видів реклами та здійсніть медіапланування. Обґрунтуйте вибір каналів поширення інформації й розрахуйте орієнтовний бюджет для виходу на локальний ринок.
Ситуація 5. На підприємстві виник конфлікт між відділом маркетингу та виробничим департаментом через затримку виходу нового продукту. Застосуйте закони та функції теорії комунікацій для вирішення ситуації. Визначте, які комунікаційні бар’єри (семантичні, технічні чи психологічні) заважають маркетинговому процесу.
[bookmark: _Hlk224550655][bookmark: _Hlk229496417]САМОСТІЙНА РОБОТА
ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»
1. Еволюція маркетингового управління привела до виникнення концепції внутрішнього маркетингу, де персонал розглядається як внутрішній клієнт організації.
«Так». «Ні».
2. Генезис концепції внутрішнього маркетингу не пов’язаний із розвитком сфери послуг і необхідністю забезпечення високої якості обслуговування зовнішніх споживачів.
«Так». «Ні».
3. Теорія комунікацій використовує специфічні закони та функції для аналізу інформаційних потоків усередині підприємства.
«Так». «Ні».
4. Комунікаційна компетентність керівника є другорядним фактором порівняно з його технічними навичками в процесі прийняття стратегічних рішень.
«Так». «Ні».
5. Концептуальна маркетингова модель внутрішнього ринку базується на ідеї, що задоволений працівник краще задовольняє потреби зовнішнього клієнта.
«Так». «Ні».
6. Сегментація працівників в межах внутрішнього маркетингу здійснюється виключно за рівнем заробітної плати, без урахування психологічних типів чи мотивації.
«Так». «Ні».
7. Діалектика розвитку маркетингового управління передбачає постійну трансформацію методів комунікації відповідно до змін зовнішнього середовища (VUCA-світу).
«Так». «Ні».
8. Вербальні комунікації є єдиним надійним джерелом інформації в організації, тоді як невербальні сигнали не впливають на сприйняття повідомлення.
«Так». «Ні».
9. Феномен маркетингового процесу полягає у створенні системи безперервної взаємодії між усіма підрозділами підприємства для формування споживчої цінності.
«Так». «Ні».
10. Функції теорії комунікацій (інформаційна, мотиваційна, регулятивна) є базовими інструментами формування комунікаційного середовища підприємства.
«Так». «Ні».
Практичне заняття 2
Тема 3. Рекламні комунікації

Мета: розкрити сутність й комунікативну роль реклами, як ключового елемента просування бренду. Необхідно розглянути детальну класифікацію рекламних засобів та опанувати принципи медіапланування і формування рекламного бюджету. Навчитися аналізувати сучасні тенденції розвитку рекламного ринку, враховуючи диджиталізацію та персоналізацію повідомлень. Основний акцент робиться на розумінні реклами, як засобу встановлення довгострокового зв’язку з аудиторією.

[image: ]Питання для опанування теоретичного матеріалу
1. Поняття та сутність реклами як ключового елемента маркетингових комунікацій.
2. Комунікативна роль реклами в системі взаємодії підприємства з ринком.
3. Класифікація реклами за цільовим призначенням та об’єктом впливу.
4. Види реклами залежно від засобів розповсюдження та каналів комунікації.
5. Сутність та завдання процесу медіапланування в рекламній діяльності.
6. Методи формування рекламного бюджету підприємства.
7. Фактори, що впливають на вибір медіа-носіїв рекламного повідомлення.
8. Сучасні тенденції розвитку реклами: персоналізація та інтерактивність.
9. Нативна реклама та інфлюенс-маркетинг як альтернатива традиційним формам.
10. Етичні та правові аспекти регулювання рекламних комунікацій.

[bookmark: _Hlk229497038][image: ]Основні терміни та поняття
Рекламні комунікації, сутність реклами, комунікативна роль реклами, функції реклами (інформаційна, переконуюча, нагадувальна, освітня), об’єкт рекламування, суб’єкти рекламної діяльності (рекламодавець, рекламовиробник, рекламорозповсюджувач, споживач), рекламне звернення, рекламний слоган, психологія сприйняття реклами, когнітивна та афективна складові реклами.
Класифікація реклами, товарна реклама, корпоративна (іміджева) реклама, соціальна реклама, політична реклама, нативна реклама, прихована реклама, ATL-комунікації (традиційні медіа), BTL-комунікації (стимулювання збуту), TTL-комунікації (інтегрований підхід), зовнішня реклама (Outdoor), внутрішня реклама (Indoor), транзитна реклама.
Медіапланування, медіа-канал, медіа-носій, цільова аудиторія (ЦА), охоплення (Reach), частота контактів (Frequency), рекламний бюджет, методи формування бюджету (метод цілей і завдань, метод відсотка від продажу, конкурентний паритет), графік виходу реклами (безперервний, пульсуючий, сезонний), медіабайїнг, медіаселінг.
Цифрова реклама (Digital advertising), контекстна реклама, таргетована реклама, SMM (маркетинг у соціальних мережах), SEO-оптимізація, інфлюенс-маркетинг (реклама у блогерів), мобільна реклама, відеореклама, вірусний маркетинг, програматик-реклама, інтерактивна реклама, доповнена (AR) та віртуальна (VR) реальність у рекламі.
Ефективність реклами (економічна та комунікативна), KPI рекламної кампанії, конверсія, вартість кліку (CPC), вартість тисячі показів (CPM), рекламний моніторинг, законодавство про рекламу, етичні стандарти реклами, саморегулювання рекламного ринку, недобросовісна реклама.

[bookmark: _Hlk229497156]Методичні рекомендації

1. Вивчити рекламу не лише як інструмент збуту, а як складний процес стратегічної комунікації. Необхідно зосередитися на тому, як рекламне повідомлення трансформується від ідеї відправника до сприйняття одержувачем. Проаналізувати психологічні моделі впливу реклами (наприклад, AIDA: увага – інтерес – бажання – дія).
2. Навчитися розрізняти види реклами залежно від етапу життєвого циклу товару. Слід детально охарактеризувати відмінності між інформативною, переконуючою та нагадувальною рекламою, а також визначити специфіку соціальної та інституційної (іміджевої) реклами.
3. Опанувати алгоритм вибору медіа-каналів (ТБ, Інтернет, зовнішня реклама) на основі показників охоплення (Reach), частоти (Frequency) та вартості контакту. Дослідити методи формування бюджету та навчитися обирати найбільш адекватний метод залежно від фінансового стану підприємства та активності конкурентів.
4. Дослідити перехід від масової реклами до таргетованої. Звернути увагу на феномен нативної реклами, інфлюенс-маркетингу та використання Big Data для створення індивідуальних рекламних пропозицій. Проаналізувати, як етичні норми та захист персональних даних впливають на сучасні рекламні стратегії.
5. Навчитися синтезувати різні канали комунікації для досягнення синергетичного ефекту. Необхідно проаналізувати, як традиційне охоплення масових медіа (ATL) доповнюється стимулюванням у точках продажу (BTL) та об’єднується в інтегровані цифрові екосистеми (TTL).
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1. Дайте визначення реклами як специфічного виду маркетингової комунікації.
2. У чому полягає сутність рекламної комунікації та її відмінність від інших видів просування?
3. Яку комунікативну роль відіграє реклама в процесі взаємодії «підприємство — споживач»?
4. Охарактеризуйте основні цілі рекламної діяльності залежно від етапу життєвого циклу товару.
5. За якими ознаками класифікують рекламу в маркетинговій теорії?
6. Які особливості та переваги соціальної реклами порівняно з комерційною?
7. Що таке медіапланування і з яких основних етапів воно складається?
8. Розкрийте зміст показників охоплення (Reach) та частоти (Frequency) у рекламі.
9. Які існують основні методи формування бюджету на рекламу?
10. Поясніть сутність інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК) у рекламному контексті.
11. У чому полягає специфіка ATL та BTL комунікацій у сучасній рекламі?
12. Які тенденції розвитку реклами пов’язані з диджиталізацією (цифровізацією)?
13. Охарактеризуйте роль нативної реклами та інфлюенс-маркетингу.
14. Які фактори визначають вибір конкретного медіа-носія для рекламної кампанії?
15. Як оцінюється комунікативна та економічна ефективність реклами?
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Кейс 1. Вибір рекламної стратегії для виходу на ринок
Ситуація: локальна крафтова пекарня відкриває нову точку в спальному районі міста. Бюджет обмежений, а цільова аудиторія — мешканці будинків у радіусі 1 км. Власник вагається між дорогою рекламою на ТБ та роздачею листівок.
Завдання: визначте комунікативну роль реклами в цій ситуації. Обґрунтуйте вибір між ATL та BTL комунікаціями.
Кейс 2. Репозиціонування бренду через іміджеву рекламу
Ситуація: бренд спортивного одягу сприймається лише як «одяг для професіоналів». Компанія хоче залучити масовий сегмент людей, які просто ведуть здоровий спосіб життя.
Завдання: проведіть класифікацію реклами за цілями для цієї ситуації та запропонуйте ідею рекламного звернення.
Кейс 3. Медіапланування в умовах сезонного попиту
Ситуація: виробник сонцезахисних окулярів планує рекламну кампанію. Бюджет дозволяє або один місяць інтенсивної реклами (червень), або три місяці помірної (травень–липень).
Завдання: оберіть стратегію графіка виходу реклами (безперервний чи пульсуючий) та обґрунтуйте її.
Кейс 4. Оптимізація рекламного бюджету
Ситуація: компанія з доставки води витрачає 50% бюджету на білборди, але аналіз показав, що 80% замовлень приходять через пошук у Google.
Завдання: застосуйте метод «цілей і завдань» для перегляду бюджету. Які канали слід пріоритезувати?
Кейс 5. Подолання «рекламної сліпоти» через нативність
Ситуація: виробник вітамінів помітив, що прямі рекламні банери на медичних порталах мають нульовий CTR (клікабельність). Користувачі їх ігнорують.
Завдання: запропонуйте використання сучасних тенденцій (нативна реклама, інфлюенс-маркетинг) для вирішення проблеми.
Кейс 6. Використання соціальної реклами для комерційного бренду
Ситуація: косметична компанія хоче підвищити лояльність клієнтів. Вони вирішили запустити кампанію проти булінгу в школах.
Завдання: визначте, як класифікується така реклама та який комунікативний ефект вона створює для основного бренду.
Кейс 7. Робота з відгуками в цифровій рекламі
Ситуація: рекламна кампанія нового ресторану в Facebook отримала багато негативних коментарів під постами через довге очікування замовлень у перший тиждень.
Завдання: опишіть роль зворотного зв’язку в процесі комунікації. Як діяти відділу маркетингу?
Кейс 8. Застосування AR-технологій у рекламі
Ситуація: меблевий магазин хоче зменшити кількість повернень товарів, які «не вписалися в інтер’єр».
Завдання: яку сучасну тенденцію розвитку реклами варто впровадити? Опишіть механіку.
Кейс 9. Конфлікт між креативністю та ефективністю
Ситуація: рекламна агенція створила дуже смішний і вірусний ролик, який подивилися мільйони. Проте через місяць з’ясувалося, що глядачі пам’ятають жарт, але не пам’ятають назву бренду.
Завдання: проаналізуйте помилку в кодуванні рекламного повідомлення.
Кейс 10. Адаптація реклами до умов VUCA-світу
Ситуація: туристична компанія запустила масштабну рекламу турів у країну, де раптово змінилися правила в’їзду (карантин/криза).
Завдання: розробіть алгоритм адаптивних комунікацій для збереження бюджету та репутації.
[bookmark: _Hlk229500846][image: 4577456045_85x73]Навчальне завдання (теми презентацій)
Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. Дослідити комунікативну роль реклами у системі інтегрованих маркетингових комунікацій та визначити її специфіку як інструменту впливу на внутрішнє та зовнішнє середовище організації.
2. Проаналізувати класифікацію реклами за об’єктом впливу (товарна, корпоративна, соціальна) та обґрунтувати доцільність використання кожного виду для формування бренду роботодавця.
3. Порівняти функціональні особливості основних каналів розповсюдження реклами (ТБ, радіо, преса, інтернет) та оцінити їхню ефективність для охоплення різних сегментів цільової аудиторії.
4. Вивчити процес медіапланування та розробити орієнтовний графік рекламної кампанії для виведення нового продукту на ринок, враховуючи показники охоплення (Reach) та частоти (Frequency).
5. Охарактеризувати методи формування рекламного бюджету (метод «від наявних коштів», метод частки від продажів, метод цілей і завдань) та визначити найбільш адаптивний підхід для умов ринку, що трансформується.
6. Розкрити сутність креативної стратегії в рекламі й проаналізувати роль унікальної торгової пропозиції (УТП) у створенні конкурентних переваг підприємства.
7. Дослідити сучасні тенденції розвитку Digital-реклами, зокрема роль таргетованої реклами, ретаргетингу та інфлюенс-маркетингу в сучасних комунікаційних моделях.
8. Обґрунтувати значення нативної реклами як способу подолання «рекламної сліпоти» споживачів та проаналізувати етичні аспекти її використання.
9. Проаналізувати вплив глобалізації на рекламний контент і оцінити переваги й недоліки стратегій стандартизації та адаптації реклами на міжнародних ринках.
10. Визначити методи оцінювання комунікативної та економічної ефективності реклами, виокремивши ключові показники (KPI), що дозволяють виміряти успішність рекламної діяльності.
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Продовжити визначення понять та термінів
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. Реклама як комунікативний процес — це форма неособистого представлення та просування ідей, товарів або послуг, що здійснюється за рахунок...
2. Комунікативна роль реклами в системі внутрішнього маркетингу полягає в трансляції корпоративних цінностей, інформуванні персоналу про стратегічні цілі та формуванні...
3. За об’єктом впливу виокремлюють товарну рекламу, що стимулює збут продукції, та корпоративну рекламу, яка спрямована на...
4. Медіапланування — це науково обґрунтований процес вибору оптимальних каналів розповсюдження реклами з метою досягнення максимального охоплення аудиторії при...
5. Метод формування рекламного бюджету «від наявних коштів» базується на виділенні фінансів, які залишилися після покриття всіх інших витрат, проте його головним недоліком є...
6. Показник Reach (охоплення) у медіаплануванні відображає кількість представників цільової аудиторії, які...
7. Нативна реклама (Native Advertising) стає все більш популярною завдяки своїй здатності органічно вписуватися в основний контент платформи, що дозволяє уникати явища...
8. До сучасних тенденцій розвитку реклами відносять персоналізацію контенту, використання штучного інтелекту для аналізу поведінки споживачів та розвиток...
9. Бюджетування за методом «цілей та завдань» вважається найбільш ефективним, оскільки він передбачає розрахунок вартості конкретних заходів, необхідних для...
10. Ефективність рекламної комунікації поділяють на економічну, що виражається в зростанні прибутку, та комунікативну, яка визначається через...
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Ситуація 1. Ви обіймаєте посаду HR-маркетолога у ритейл-мережі, яка впроваджує новий стандарт обслуговування. Поясніть, у чому полягає комунікативна роль реклами всередині компанії у цій ситуації. Визначте, які види реклами (за класифікацією) слід використати для того, щоб персонал не лише дізнався про зміни, а й став «адвокатом» нових стандартів.
Ситуація 2. Виробниче підприємство планує вихід на національний ринок з еко-лінійкою продукції. Складіть проект медіаплану, обравши 3 різні канали розповсюдження реклами. Обґрунтуйте вибір кожного каналу, спираючись на показники охоплення (Reach) та відповідність цільовій аудиторії. Як ви інтегруєте концепцію внутрішнього маркетингу в цю рекламну кампанію?
Ситуація 3. Стартап у сфері EdTech має обмежений бюджет на просування. Проведіть порівняльний аналіз двох методів формування бюджету: «метод відсотка від обсягу продажу» та «метод цілей і завдань». Обґрунтуйте, який із них є більш ризикованим для нового продукту й запропонуйте структуру витрат, враховуючи сучасну тенденцію до цифровізації (Digital-first).
Ситуація 4. Великий банк зіткнувся з проблемою «рекламної сліпоти» клієнтів щодо стандартних банерів у мобільному додатку. Запропонуйте використання нативної реклами та інфлюенс-маркетингу як сучасних тенденцій розвитку ринку. Як ці інструменти змінять сприйняття бренду? Опишіть етичні аспекти використання таких прихованих форм комунікації.
Ситуація 5. Компанія витратила 500 000 грн. на рекламну кампанію в соціальних мережах. Кількість звернень (лідів) зросла на 30%, але рівень лояльності працівників (внутрішній показник eNPS) знизився через невідповідність обіцянок у рекламі реальним умовам праці. Визначте помилку в комунікаційній моделі та розрахуйте, як зміна фокусу на внутрішній маркетинг могла б вплинути на кінцеву економічну ефективність.

[bookmark: _Hlk229501901]САМОСТІЙНА РОБОТА
ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»
1. Реклама, як інструмент маркетингових комунікацій, є формою неособистого представлення інформації про товар, послугу або ідею від імені визначеного замовника. 
«Так». «Ні».
2. Комунікативна роль реклами обмежується виключно стимулюванням негайного продажу товару, не впливаючи на формування довгострокового іміджу бренду. 
«Так». «Ні».
3. За об’єктом впливу рекламу поділяють на товарну (просування конкретного продукту) та корпоративну (просування іміджу всієї організації). «Так». «Ні».
4. Внутрішня реклама в межах концепції внутрішнього маркетингу спрямована на «продаж» корпоративних цінностей, стратегічних цілей та переваг роботи в компанії власним працівникам. 
«Так». «Ні».
5. Медіапланування — це процес вибору засобів масової інформації для розміщення реклами, що базується лише на інтуїції маркетолога без використання математичних показників (Reach, Frequency, GRP). 
«Так». «Ні».
6. Метод формування рекламного бюджету «від цілей та завдань» вважається найбільш науково обґрунтованим, оскільки він орієнтований на конкретні результати, а не на залишковий принцип фінансування. 
«Так». «Ні».
7. «Рекламна сліпота» (banners blindness) — це сучасна тенденція, яка характеризується підсвідомим ігноруванням користувачами рекламних повідомлень через їхню надмірну кількість. 
«Так». «Ні».
8. Нативна реклама сприймається споживачами як більш нав’язлива та агресивна форма комунікації порівняно з традиційними телевізійними роликами. 
«Так». «Ні».
9. Процес медіапланування передбачає обов’язковий розрахунок вартості тисячі контактів (CPT), що дозволяє порівняти економічну ефективність різних каналів поширення інформації. 
«Так». «Ні».
10. Сучасні тенденції розвитку реклами свідчать про перехід від масового «коврового» інформування до глибокої персоналізації та використання алгоритмів штучного інтелекту в Digital-комунікаціях.
«Так». «Ні».
























ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. СТИМУЛЮЮЧІ ТА РЕПУТАЦІЙНІ ІНСТРУМЕНТИ В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА
Практичне заняття 3
Тема 5. Стимулювання збуту в системі маркетингових комунікацій

Мета: розглянути сутність поняття стимулювання збуту та визначити його стратегічне значення для маркетингової політики. Потрібно сформулювати основну мету й цілі впровадження стимулюючих заходів для різних груп споживачів. Слід вивчити класифікацію засобів стимулювання збуту та проаналізувати сучасні інструменти, що застосовуються в цифровому маркетингу. Важливим аспектом є дослідження програм лояльності, як ефективного способу активізації споживчої поведінки й забезпечення повторних продажів в довгостроковій перспективі.
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1. У чому полягає економічна сутність стимулювання збуту (sales promotion)?
2. Яка головна відмінність стимулювання збуту від реклами?
3. Які основні стратегічні цілі стимулювання збуту можна виділити?
4. Класифікація засобів стимулювання за об’єктом впливу.
5. Назвіть основні інструменти стимулювання споживачів.
6. Яка мета стимулювання торгових посередників?
7. Що таке «семплінг» та в яких випадках він найбільш ефективний?
8. У чому полягає специфіка стимулювання збуту в цифровому маркетингу?
9. Які інструменти цифрового стимулювання є найбільш поширеними сьогодні?
10. Визначте роль програм лояльності в системі маркетингу.
11. Які існують типи програм лояльності за механікою винагороди?
12. Що таке «жорсткі» та «м’які» методи стимулювання?
13. Як соціальні мережі використовуються для активізації споживачів?
14. Які можливі негативні наслідки надмірного використання стимулювання збуту?
15. Які етапи включає розробка програми стимулювання збуту?

[bookmark: _Hlk224551253][bookmark: _Hlk229577107]Методичні рекомендації
1. Дослідити економічну природу стимулювання збуту як системи короткострокових спонукальних заходів. Необхідно чітко розмежувати поняття «стимулювання» та «реклама», акцентуючи увагу на тому, що стимулювання забезпечує миттєву зміну поведінки споживача (заклик «купи зараз»), тоді як реклама формує довгострокову прихильність.
2. Вивчити ієрархію цілей залежно від ситуації на ринку: від короткострокового збільшення обсягів продажу до стратегічного завоювання частки ринку. Розглянути, як цілі змінюються залежно від життєвого циклу товару (наприклад, на стадії виведення на ринок — спонукання до першої покупки, на стадії зрілості — утримання частки).
3. Детально ознайомитися з арсеналом інструментів: знижками, купонами, безкоштовними зразками (семплінг), конкурсами та лотереями. Проаналізувати ефективність кожного інструменту для різних типів товарів (FMCG, товари тривалого користування, послуги).
4. Дослідити методи «Trade Promotion» (стимулювання торгівлі): торгові знижки, премії за обсяг закупівель, надання спеціалізованого торгового обладнання. Також вивчити методи мотивації власного торгового персоналу (комісійні, конкурси професійної майстерності).
5. Проаналізувати трансформацію класичних методів у цифрові формати: використання електронних промокодів, кешбек-сервісів, реферальних програм та акцій «Flash sales» в онлайн-магазинах. Звернути увагу на роль автоматизації та таргетингу в реальному часі.
6. Вивчити принципи побудови програм лояльності: від простих дисконтних карток до складних багаторівневих бонусних систем. Дослідити концепцію «LTV» (життєва цінність клієнта) та способи підвищення частоти покупок за допомогою накопичувальних механізмів.
7. Навчитися розраховувати рентабельність акцій (ROI) і аналізувати приріст продажів. Ознайомитися з ризиком «звикання до знижок», коли споживачі перестають купувати товар за повною ціною, та негативним впливом частих розпродажів на імідж преміальних брендів.

[bookmark: _Hlk224551313][bookmark: _Hlk229577443][image: ]Основні терміни та поняття
Стимулювання збуту (Sales Promotion), заходи короткострокового впливу, спонукання до покупки, цінова еластичність попиту, стратегічні цілі стимулювання, тактичні завдання, інтенсифікація збуту, прискорення товарообігу, нейтралізація конкурентів.
Consumer Promotion (стимулювання споживачів), цінове стимулювання, пряма знижка, купони, відстрочена знижка, семплінг (розповсюдження зразків), дегустація, демонстрація товару, подарунок за покупку (GWP), «багатопакувальні» пропозиції, конкурси, лотереї, вікторини, ігрофікація (гейміфікація) поведінки.
Trade Promotion (стимулювання посередників), дилерські премії, торгові знижки, функціональні знижки, залікові талони, конкурси дилерів, рекламні субсидії, мерчандайзингова підтримка, мотивація торгового персоналу, комісійні винагороди, бонуси за план продажів.
Цифрове стимулювання збуту (Digital Sales Promotion), електронні промокоди, динамічне ціноутворення, кешбек (cashback), реферальні посилання, промо-акції в соціальних мережах, flash-sales (миттєві розпродажі), Lead Magnet (лідомот), пуш-сповіщення, мобільні купони.
Програма лояльності, клієнтська база, Retention rate (коефіцієнт утримання), LTV (Lifetime Value — життєва цінність клієнта), бонусна система, накопичувальні знижки, дисконтні картки, багаторівневі програми привілеїв, коаліційні програми лояльності, партнерські мережі.
CRM-маркетинг, персоналізація оферів, сегментація аудиторії, клієнтський досвід (CX), зворотний зв’язок, емоційна лояльність, залученість споживачів, ком’юніті-менеджмент, пост-продажний сервіс.
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1. Дайте визначення поняттю «стимулювання збуту» та визначте його роль у комунікаційному міксі.
2. Які три основні напрями (об’єкти) впливу охоплює стимулювання збуту?
3. Сформулюйте основну мету стимулювання збуту стосовно нових споживачів.
4. Чим відрізняється «цінове» стимулювання від «нецінового»?
5. Яку функцію виконує семплінг у стратегії стимулювання збуту?
6. Які цілі переслідує підприємство, стимулюючи торгових посередників?
7. У чому полягає сутність «купонажу» як інструменту стимулювання?
8. Які особливості стимулювання збуту в цифровому маркетингу ви можете виділити?
9. Як працює механізм «кешбеку» (cashback) у системі стимулювання онлайн-продажів?
10. Охарактеризуйте роль промокодів у сучасних маркетингових комунікаціях.
11. Що таке програма лояльності та яка її головна стратегічна мета?
12. Яка різниця між дисконтною та бонусною програмами лояльності?
13. Як гейміфікація (ігрофікація) допомагає активізувати споживачів?
14. Які ризики несе за собою занадто часте застосування знижок?
15. Який показник є ключовим при оцінці ефективності програми стимулювання збуту?
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[bookmark: _Hlk224552271]Кейс 1. Виведення нового продукту на ринок (Семплінг)
Ситуація: бренд корисних сніданків запускає лінійку граноли з незвичним смаком «солона карамель та чилі». Рівень побоювань споживачів щодо смакових якостей високий.
Завдання: запропонуйте механіку стимулювання для мінімізації ризику першої покупки.
Кейс 2. Оптимізація програми лояльності (перехід від знижок до бонусів)
Ситуація: мережа кав’ярень використовує картки зі знижкою 5%, але це не стимулює клієнтів заходити частіше.
Завдання: трансформуйте систему знижок у програму, що підвищує частоту візитів.
Кейс 3. Цифрове стимулювання в E-commerce (покинуті кошики)
Ситуація: інтернет-магазин одягу зафіксував, що 70% користувачів додають товар у кошик, але не завершують покупку.
Завдання: використовуйте цифрові інструменти стимулювання для завершення транзакції.
Кейс 4. Гейміфікація в мобільному додатку
Ситуація: додаток для вивчення іноземних мов втрачає активних користувачів після першого місяця навчання.
Завдання: запропонуйте інструмент стимулювання активності через ігрові механіки.
Кейс 5. Стимулювання в низький сезон (кешбек)
Ситуація: магазин електроінструментів має значне падіння продажів у січні-лютому.
Завдання: активізувати попит, не вдаючись до прямих тотальних розпродажів.
Кейс 6. Реферальна програма для сервісного бізнесу
Ситуація: фітнес-центр хоче залучити нових клієнтів, але витрати на класичну рекламу (білборди) занадто високі.
Завдання: використовуйте діючих клієнтів як канал стимулювання збуту.
Кейс 7. Trade Promotion: стимулювання торгового персоналу аптек
Ситуація: фармацевтична компанія випускає новий вітамінний комплекс. Потрібно, щоб першостільники (фармацевти) частіше рекомендували саме його.
Завдання: розробіть систему стимулювання персоналу посередника.
Кейс 8. Стимулювання збуту через Cross-promotion (крос-маркетинг)
Ситуація: мережа АЗС хоче збільшити продажі фаст-фуду на станціях.
Завдання: створіть спільну акцію з іншим товаром.
Кейс 9. Використання Flash Sales (миттєвих розпродажів)
Ситуація: магазин косметики має залишки лімітованої колекції, які потрібно реалізувати за 3 дні.
Завдання: застосуйте інструмент цифрового стимулювання для швидкого очищення складу.
Кейс 10. Багаторівнева програма лояльності для авіакомпанії
Ситуація: лоукостер хоче виділити категорію бізнес-пасажирів, які літають часто, але не мають привілеїв.
Завдання: розробіть структуру статусів для утримання прибуткового сегмента.
[bookmark: _Hlk229577995][image: 4577456045_85x73]Навчальне завдання (теми презентацій)
Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. Визначте фундаментальні відмінності в цілях заходів стимулювання, спрямованих на кінцевого покупця та на торгового партнера (оптовика/ритейлера).
2. Наведіть приклади нецінових інструментів стимулювання для готельного бізнесу, які не зменшують вартість номера, але створюють додаткову цінність.
3. Як компанія, що продає парфумерію виключно через інтернет, може реалізувати стратегію безкоштовних зразків для залучення нових клієнтів?
4. Виберіть найбільш ефективні засоби стимулювання для товару, який вже добре відомий ринку, але стикається з жорсткою конкуренцією.
5. Поясніть механізм дії таймерів зворотного відліку та написів «залишилося 2 одиниці» на сайтах інтернет-магазинів.
6. Сформулюйте умови реферальної програми для сервісу доставки їжі, яка б одночасно стимулювала і того, хто запрошує, і того, кого запросили.
7. Дослідіть, чому повернення частини коштів (кешбек) є психологічно привабливішим для клієнта, ніж звичайна знижка того ж розміру.
8. Розробіть три рівні привілеїв для мережі магазинів спортивного одягу (Bronze, Silver, Gold) та визначте умови переходу між ними.
9. Проаналізуйте ситуацію, коли бренд преміум-класу починає щотижня розсилати промокоди на знижку 40%. Які довгострокові наслідки для репутації?
10. Які метрики (KPI) необхідно перевірити маркетологу після завершення місячної промо-акції в супермаркетах?
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Продовжити визначення понять та термінів
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. Стимулювання збуту (Sales Promotion) — це сукупність короткострокових спонукальних заходів, спрямованих на...
2. Основною метою стимулювання збуту на відміну від реклами є...
3. Засоби стимулювання збуту за об’єктами впливу поділяються на три основні групи...
4. Цінові методи стимулювання збуту включають такі інструменти, як...
5. Нецінові методи стимулювання (активізація споживачів без прямої зміни ціни) характеризуються такими складовими, як...
6. ... — це безоплатне розповсюдження зразків товару з метою ознайомлення споживача з продуктом та зняття ризику першої покупки.
7. Основними інструментами стимулювання торгових посередників (дилерів/ритейлерів) є...
8. Стимулювання збуту в цифровому маркетингу відрізняється від традиційного такими особливостями, як...
9. ... — це унікальна комбінація символів, яку клієнт вводить у кошику онлайн-магазину для отримання миттєвого бонусу або знижки.
10. Програма лояльності — це довгострокова стратегія взаємодії з клієнтом, головною ціллю якої є...
11. Бонусна система лояльності базується на механізмі...
12. ... — це цифровий інструмент стимулювання, що передбачає повернення покупцеві частини вартості товару на його віртуальний або банківський рахунок.
13. Реферальна програма («Приведи друга») як інструмент активізації споживачів працює за принципом...
14. Гейміфікація в системі стимулювання — це використання...
15. Ефективність заходів зі стимулювання збуту оцінюється за допомогою таких показників, як...
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Ситуація 1. Розробка комплексної кампанії стимулювання для виведення на ринок нового FMCG-бренду. Ви працюєте маркетологом у компанії, що запускає лінійку натуральних енергетичних напоїв. Ваше завдання — забезпечити максимальне охоплення та спробу продукту в перший місяць продажу. Розробіть перелік засобів стимулювання для двох рівнів: кінцевих споживачів (використовуючи семплінг та купонаж) та роздрібних мереж (стимулювання викладки). Обґрунтуйте, які саме інструменти цифрового маркетингу допоможуть відстежити ефективність розданих зразків та залучити покупців до повторної покупки через мобільний додаток.
Ситуація 2. Реформування застарілої програми лояльності мережі магазинів одягу. Маркетинговий аналіз показав, що ваша дисконтна програма (знижка 3-5%) не утримує клієнтів — вони легко переходять до конкурентів. Вам необхідно розробити концепцію нової багаторівневої програми лояльності, орієнтованої на «клієнтський досвід». Опишіть механіку переходу між рівнями (наприклад, Bronze, Silver, Gold), перелічіть нецінові привілеї для кожного рівня та запропонуйте елементи гейміфікації для мобільного додатка, що стимулюватимуть клієнтів здійснювати покупки частіше, ніж раз на сезон.
Ситуація 3. Використання інструментів стимулювання збуту в умовах «падіння» попиту в низький сезон. Ви працюєте в компанії, що займається продажем кліматичної техніки. У зимовий період продажі кондиціонерів падають на 80%. Розробіть програму стимулювання «Купуй взимку — готуйся до літа». Оберіть інструменти цифрового маркетингу (ретаргетинг, персоналізовані email-розсилки з промокодами) та засоби стимулювання торгового персоналу, щоб мотивувати їх пропонувати встановлення техніки саме зараз. Підготуйте структуру презентації стратегії для керівництва (10–12 слайдів).
Ситуація 4. Порівняльний аналіз кешбек-сервісів та реферальних програм для маркетплейсу. Ваш інтернет-магазин планує залучити 50 000 нових користувачів протягом кварталу. Проведіть порівняльне дослідження двох інструментів: запуск власного кешбеку та впровадження реферальної програми «Приведи друга». Визначте економічну доцільність кожного методу (CAC — вартість залучення клієнта) та їх вплив на формування довгострокової лояльності. Оформіть результати у вигляді аналітичної доповіді з прогнозованими графіками росту бази користувачів (10–15 слайдів).
Ситуація 5. Стимулювання збуту в секторі послуг (онлайн-освіта). Ви запускаєте новий онлайн-курс із маркетингу. Ринок перенасичений пропозиціями. Вам потрібно розробити воронку стимулювання, використовуючи Lead Magnet (безкоштовний вебінар), Flash Sales (миттєві розпродажі зі знижкою протягом 24 годин) та партнерські реферальні посилання для блогерів. Опишіть, як ці інструменти взаємодіють між собою, щоб перетворити холодного ліда на лояльного студента, який порекомендує курс іншим.
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ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»

1. Стимулювання збуту (sales promotion) — це система короткострокових спонукальних заходів, спрямованих на заохочення купівлі або продажу товару чи послуги. 
«Так». «Ні».
2. Основною метою стимулювання збуту в системі маркетингових комунікацій є виключно формування довгострокового позитивного іміджу бренду без орієнтації на обсяги продажів. 
«Так». «Ні».
3. До засобів стимулювання споживачів належать розповсюдження зразків (семплінг), надання знижок, купонів та проведення конкурсів. 
«Так». «Ні».
4. Стимулювання торгових посередників має на меті спонукати роздрібну торгівлю закуповувати товар великими партіями та виділяти для нього кращі місця на полицях. «Так». «Ні».
5. У цифровому маркетингу інструменти стимулювання збуту (наприклад, промокоди) мають низьку ефективність через неможливість відстежити їхнє використання в режимі реального часу. 
«Так». «Ні».
6. Гейміфікація в мобільних додатках є сучасним інструментом стимулювання збуту, що підвищує залученість користувачів та мотивує до повторних цільових дій. 
«Так». «Ні».
7. Головною метою програми лояльності є встановлення тривалих взаємовідносин зі споживачем та збільшення «життєвої цінності» клієнта (LTV). 
«Так». «Ні».
8. Бонусна система в програмах лояльності передбачає повернення частини вартості покупки в вигляді балів, які можна використати лише один раз без права накопичення. 
«Так». «Ні».
9. Однією з переваг стимулювання збуту є здатність забезпечити швидку реакцію ринку, проте надмірне використання знижок може знецінити образ бренду в очах покупців. «Так». «Ні».
10. Репутаційні інструменти та стимулювання збуту працюють ізольовано один від одного і ніколи не поєднуються в межах однієї маркетингової кампанії. 
«Так». «Ні».
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ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 3. СПЕЦІАЛЬНІ ТА ІННОВАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ
Практичне заняття 4
Тема 7. Прямий маркетинг в системі маркетингових комунікацій

Мета: розкрити зміст та специфіку прямого маркетингу як засобу встановлення безпосереднього зв’язку зі споживачем. Необхідно вивчити основні типи та засоби директ-маркетингу, а також проаналізувати його переваги та недоліки в сучасних ринкових умовах. Важливо роз’яснити особливості трансформації прямого маркетингу під впливом цифрових технологій та детально розглянути етапи реалізації процесу директ-маркетингу для досягнення цілей підприємства.
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1. Яке визначення прямого маркетингу найбільш повно відображає його сутність?
2. Які основні цілі переслідує підприємство, впроваджуючи стратегію директ-маркетингу? 
3. У чому полягає роль бази даних (Database) у системі прямого маркетингу?
4. Назвіть ключові типи прямого маркетингу, що використовуються на сучасному ринку. 
5. Які основні переваги директ-маркетингу для підприємства порівняно з масовою рекламою? 
6. Які вигоди отримує споживач від використання інструментів прямого маркетингу?
7. Охарактеризуйте недоліки прямого маркетингу в сучасних ринкових умовах.
8. Як цифрові технології трансформували традиційний direct mail (поштову розсилку)? 
9. Що таке телемаркетинг та які його види виділяють за напрямком комунікації? 
10. У чому полягає специфіка мобільного маркетингу як інструменту директ-маркетингу? 
11. Охарактеризуйте основні етапи реалізації кампанії прямого маркетингу.
12. Що таке «офер» (offer) у прямому маркетингу і чому він є критично важливим? 
13. Які етичні та юридичні аспекти слід враховувати при здійсненні прямого маркетингу? 
14. Як оцінюється ефективність кампанії прямого маркетингу (основні показники)? 
15. У чому різниця між прямим маркетингом та особистим продажем? 
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1. Поняття та сутність прямого маркетингу. Вивчити особливості прямого маркетингу як інтерактивної системи, яка використовує один або кілька засобів комунікації для отримання вимірюваного відгуку. Звернути увагу на формування та ведення баз даних клієнтів як основу директ-маркетингу. Дослідити, як цифрова епоха трансформувала традиційну поштову розсилку в персоналізований email-маркетинг та таргетовану рекламу в соціальних мережах.
2. Процес та інструментарій директ-маркетингу. Ознайомитися з етапами підготовки кампанії прямого маркетингу: від сегментації бази даних та визначення цільової аудиторії до вибору каналів зв’язку (телемаркетинг, мобільний маркетинг, каталоги) і аналізу результатів. Проаналізувати переваги прямої взаємодії, такі як висока адресність та вимірюваність, а також недоліки — відносно високу вартість одного контакту та ризик «втоми» споживача від комунікацій.
3. Цифрова трансформація прямого маркетингу. Дослідити вплив інноваційних технологій на розвиток персоналізованих комунікацій. Розглянути специфіку використання алгоритмів штучного інтелекту та Big Data до прогнозування поведінки споживачів. Оцінити роль автоматизації маркетингу (маркетингові воронки, тригерні листи) у підвищенні ефективності встановлення безпосереднього зв’язку з клієнтом.
4. Розробка ефективної пропозиції (оферу). Вивчити механізми створення привабливого оферу, що є ключовим елементом прямого маркетингу. Звернути увагу на необхідність чіткого заклику до дії (Call to Action), наявність обмежень (дедлайнів) та персоналізацію вигоди. Проаналізувати методи тестування різних варіантів пропозицій (A/B тестування) для оптимізації відгуку цільової аудиторії.
5. Етичні аспекти та правове регулювання. Ознайомитися з міжнародними та національними стандартами захисту персональних даних споживачів. Розглянути поняття «маркетингу за дозволом» (Permission Marketing) як противагу агресивному спаму. Вивчити важливість дотримання конфіденційності та надання клієнту права на легку відмову від комунікації (Unsubscribe) для збереження репутації підприємства.
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Прямий маркетинг (директ-маркетинг), інтерактивна система маркетингу, зворотний зв’язок, вимірюваність результатів, персоналізація комунікацій, сегментація бази даних, адресність звернення, база даних клієнтів (Database), CRM-система (управління відносинами з клієнтами), офер (маркетингова пропозиція), Call to Action (заклик до дії), пряма поштова розсилка (direct mail), телемаркетинг (вхідний та вихідний), каталог-маркетинг, телевізійний маркетинг прямого відгуку (DRTV).
Електронний директ-маркетинг, email-маркетинг, мобільний маркетинг, SMS-розсилки, месенджер-маркетинг, push-сповіщення, чат-боти, автоматизація маркетингу, тригерні повідомлення, лідогенерація, таргетована реклама, ретаргетинг, персоналізований контент, Big Data в директ-маркетингу, алгоритми прогнозування відгуку.
Ефективність прямого маркетингу, показник відгуку (Response Rate), коефіцієнт конверсії (Conversion Rate), вартість одного замовлення (CPO), довічна цінність клієнта (LTV), окупність інвестицій (ROI), RFM-аналіз (Recency, Frequency, Monetary), A/B тестування, дозвільний маркетинг (Permission marketing), конфіденційність даних, захист персональних даних (GDPR), спам, оптимізація бази даних, лояльність та утримання клієнтів.
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1. У чому полягає специфіка прямого маркетингу порівняно з масовою рекламою?
2. Яку роль відіграють бази даних у забезпеченні ефективності директ-маркетингу?
3. Які основні засоби прямого маркетингу ви можете назвати та охарактеризувати?
4. Обґрунтуйте переваги та недоліки використання прямого маркетингу для сучасного підприємства. 
5. Як цифрова епоха вплинула на інструментарій та персоналізацію прямого маркетингу? 
6. Опишіть етапи реалізації типового процесу директ-маркетингу. 
7. Що таке «офер» у директ-маркетингу та які його ключові елементи? 
8. У чому полягає сутність телемаркетингу й яка різниця між вхідним і вихідним його видами? 
9. Які особливості email-маркетингу роблять його одним із найпопулярніших інструментів сьогодні? 
10. Як мобільний маркетинг допомагає реалізовувати стратегію «тут і зараз»? 
11. Що таке RFM-аналіз і як він використовується в директ-маркетингу?
12. Яким чином месенджер-маркетинг змінює взаємодію з клієнтом? 
13. У чому полягає концепція «дозволенного маркетингу» (Permission Marketing) Сета Годіна? 
14. Які показники (KPI) є найважливішими для оцінки кампанії прямої поштової розсилки? 
15. Як ви розумієте поняття LTV (Lifetime Value) клієнта в контексті прямого маркетингу? 
16. Які етичні проблеми найчастіше виникають при використанні директ-маркетингу? 
17. Що таке «тригерні повідомлення» та наведіть приклади їх використання? 
18. Як пов’язані прямий маркетинг та лояльність споживачів? 
19. Які переваги дає інтеграція CRM-системи з інструментами прямого маркетингу? 
20. Яким чином здійснюється захист персональних даних у системі директ-маркетингу в Україні?
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Кейс 1. Гіперперсоналізація в E-commerce
Ситуація: мультибрендовий магазин одягу має базу в 100 000 підписників, але Open Rate (відкриття листів) становить лише 12%. Компанія розсилає однакові пропозиції всім: і студентам, і бізнесменам.
Завдання: розробіть стратегію переходу до директ-маркетингу на основі Big Data.
Кейс 2. CRM-маркетинг проти відтоку клієнтів
Ситуація: мережа фітнес-центрів помітила, що 40% клієнтів не продовжують абонемент після першого місяця.
Завдання: запропонуйте ланцюжок прямої комунікації для утримання (retention).
Кейс 3. Етика та конфіденційність у Direct-маркетингу
Ситуація: страхова компанія купила базу номерів телефонів і почала масовий обдзвін. Це викликало шквал негативу в соцмережах.
Завдання: проаналізуйте помилку та запропонуйте «білий» метод прямого маркетингу.
Кейс 4. Відновлення «покинутих кошиків» через месенджери
Ситуація: інтернет-магазин гаджетів має високий показник покинутих кошиків (75%). Email-нагадування ігноруються.
Завдання: запропонуйте інструмент прямого маркетингу для підвищення конверсії в покупку.
Кейс 5. Телемаркетинг у секторі B2B
Ситуація: компанія з продажу складського обладнання намагається вийти на нових клієнтів через холодні дзвінки, але секретарі не з’єднують з особами, що приймають рішення (ОПР).
Завдання: як трансформувати прямий маркетинг, щоб досягти цілі?
Кейс 6. Гейміфікація в мобільному маркетингу
Ситуація: мережа кав’ярень хоче збільшити частоту візитів клієнтів у ранкові години.
Завдання: запропонуйте інструмент мобільного директ-маркетингу.
Кейс 7. Реактивація «сплячої» клієнтської бази
Ситуація: магазин косметики має базу в 10 000 клієнтів, які не здійснювали покупок понад 6 місяців.
Завдання: сформулюйте офер для прямої розсилки з метою реактивації.
Кейс 8. Вимірюваність результатів у поштовій розсилці
Ситуація: ресторан розіслав 5 000 флаєрів у поштові скриньки будинків у своєму районі. Власник хоче знати точний ROI цієї кампанії.
Завдання: який механізм прямого маркетингу дозволить виміряти відгук?
Кейс 9. Вибір каналу для термінового повідомлення
Ситуація: авіакомпанія має терміново повідомити 150 пасажирів про затримку рейсу на 4 години.
Завдання: оберіть найбільш ефективний засіб директ-маркетингу для цієї ситуації та обґрунтуйте.
Кейс 10. Поєднання Direct-маркетингу та Product Placement
Ситуація: бренд енергетичних напоїв інтегрував свій продукт у відео популярного блогера (product placement).
Завдання: як посилити цей ефект за допомогою інструментів прямого маркетингу?
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Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. Проаналізуйте діяльність обраного вами підприємства та дослідіть, як воно впроваджує прямий маркетинг для персоналізації відносин із клієнтами.
2. Обґрунтуйте на конкретних прикладах переваги та недоліки директ-маркетингу порівняно з іншими інструментами просування в цифрову епоху.
3. Сформуйте структуру бази даних для локальної кав’ярні та визначте, які критерії сегментації будуть найбільш ефективними для прямої комунікації.
4. Розробіть модель «ідеального оферу» для email-розсилки інтернет-магазину техніки з акцентом на тригер «обмеженість у часі».
5. Порівняйте ефективність використання телемаркетингу та месенджер-маркетингу для сфери послуг (наприклад, салон краси).
6. Дослідіть процес трансформації прямої поштової розсилки (Direct Mail) у сучасних ринкових умовах та наведіть приклади її креативного застосування.
7. Охарактеризуйте етапи підготовки кампанії директ-маркетингу для виходу на ринок нового B2B-продукту (програмне забезпечення для бухгалтерії).
8. Проаналізуйте роль CRM-систем у забезпеченні життєвого циклу клієнта (LTV) за допомогою інструментів прямого маркетингу.
9. Розгляньте етичні аспекти збору та використання персональних даних у прямому маркетингу відповідно до регламенту GDPR.
10. Презентуйте стратегію використання чат-ботів як інструменту інтерактивної взаємодії для освітньої онлайн-платформи.
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Продовжити визначення понять та термінів
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. Прямий маркетинг —
2. Маркетингова база даних — 
3. Прямий маркетинг у цифрову епоху характеризується такими інструментами як: 
4. Завдання директ-маркетингу виражаються в таких напрямках як ...
5. Переваги прямого маркетингу для споживача включають ...
6. Бренд —
7. Лояльність до бренду є ...
8. Стадії життєвого циклу бренду включають в себе ...
9. Корпоративний стиль —
10. Основними елементами фірмового стилю є ...
11. Охарактеризуйте особливості управління внутрішнім маркетингом ...
12. Вплив внутрішнього брендингу на якість обслуговування ...
13. Product placement —
14. Особливості видів product placement:
15. Як вибрати фільм для product placement ...
16. Комунікаційні характеристики product placement ...
17. Переваги product placement для бренду включають ...
18. Ефект інтеграції —
19. Недоліки технології product placement ...
20. Вимоги до етичності в дитячому контенті ...
21. Процес директ-маркетингу складається з таких етапів як ...
22. Вимоги до якості бренду на рівні сприйняття включають ...
23. Ефект від впровадження внутрішнього маркетингу залежить від ...
24. Рівні якості бренду ...
25. Суть концептуальних моделей внутрішнього маркетингу ...  
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Ситуація 1. Розробка стратегії утримання для сервісу доставки здорового харчування. Завдання: ви обіймаєте посаду маркетолога в компанії, що займається доставкою здорового харчування. Розробіть стратегію прямого маркетингу, проаналізуйте канали (email, чат-боти, таргет), оцініть їх та запропонуйте методи збору бази даних.
Ситуація 2. Аналіз життєвого циклу бренду та лояльності. Завдання: проаналізуйте ключовий бренд компанії (наприклад, відомий бренд мінеральної води). Визначте стадію ЖЦБ, рівні якості та план підвищення лояльності.
Ситуація 3. Впровадження концепції внутрішнього маркетингу. Завдання: як фахівець з внутрішніх комунікацій, охарактеризуйте працівників як внутрішніх клієнтів та запропонуйте інструменти брендингу.
Ситуація 4. Product placement енергетичного напою в молодіжному серіалі. Завдання: виберіть види product placement для просування нового енергетика серед молоді, опишіть характеристики та ризики.
Ситуація 5. Аналіз успішних брендів та інноваційних технологій. Завдання: наведіть приклади 3-х брендів, які поєднують прямий маркетинг, брендинг та product placement.

[bookmark: _Hlk229587406][bookmark: _Hlk224555009]САМОСТІЙНА РОБОТА
ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»
1. Прямий маркетинг — це форма комунікацій, яка спрямована на масову аудиторію без можливості встановлення індивідуального зворотного зв’язку. «Так». «Ні».
2. Використання маркетингових баз даних дозволяє компаніям сегментувати споживачів за історією їхніх покупок та пропонувати релевантні товари. «Так». «Ні».
3. Одним із ключових етапів процесу директ-маркетингу є формування пропозиції (офферу), яка має спонукати клієнта до негайної дії. «Так». «Ні».
4. Трансформація прямого маркетингу під впливом цифрових технологій призвела до повної відмови від традиційної поштової розсилки (direct mail). «Так». «Ні».
5. Рівень якості бренду «очікуваний» означає, що товар має унікальні характеристики, які значно перевищують базові вимоги споживача. «Так». «Ні».
6. Емоційна цінність бренду формується на основі психологічного сприйняття марки споживачем та його особистого досвіду взаємодії з нею. «Так». «Ні».
7. Внутрішній маркетинг передбачає використання інструментів маркетингу всередині організації для створення високого рівня задоволеності персоналу. «Так». «Ні».
8. Ігровий product placement (advergaming) — це метод, за якого продукт стає невід’ємним елементом ігрового процесу або сюжетної лінії. «Так». «Ні».
9. Основним завданням прямого маркетингу є лише інформування про товар, тоді як продаж здійснюється виключно через роздрібні торгові мережі. «Так». «Ні».
10. Ефективність direct-маркетингу зазвичай вимірюється показником відгуку (response rate), що визначає відсоток клієнтів, які відреагували на звернення. «Так». «Ні».

Практичне заняття 5
[bookmark: _Hlk229588228][bookmark: _Hlk229588004]Тема 9. Product placement як засіб маркетингових комунікацій

Мета: сформулювати поняття та розкрити сутність технології product placement в сучасному медіа-просторі. Необхідно розглянути класифікацію видів прихованої реклами та дослідити її ключові комунікаційні характеристики. Студенти мають навчитися оцінювати переваги й недоліки використання product placement у кіно телебаченні та соціальних мережах порівняно з іншими інструментами просування.
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1. Що таке Product placement (PP) та які основні передумови його виникнення?
2. Які існують основні види product placement за способом представлення?
3. У чому полягає специфіка «інклюзивного» product placement?
4. Які ключові комунікаційні характеристики відрізняють PP від традиційної реклами?
5. Як product placement впливає на підсвідомість глядача?
6. Які переваги отримує бренд від використання PP у кіноіндустрії?
7. У чому полягають основні ризики використання технології PP для рекламодавця?
8. Які особливості реалізації product placement у соціальних мережах та блогах?
9. Чим відрізняється віртуальний product placement від традиційного?
10. Які критерії вибору медіа-проекту для ефективної інтеграції бренду?
11. Яка роль product placement у формуванні «lifestyle»-брендів?
12. Етичні аспекти прихованої реклами: де межа між маркетингом та маніпуляцією?
13. Як оцінюється ефективність кампаній з використанням product placement?
14. Специфіка product placement у комп’ютерних іграх.
15. Перспективи розвитку продуктового розміщення в епоху стрімінгових сервісів (Netflix, Disney+).

[bookmark: _Hlk229588367]Методичні рекомендації
1. Вивчення теоретичного фундаменту та передумов виникнення Product placement (PP). Необхідно засвоїти, що PP — це не просто «показ товару», а стратегічна інтеграція бренду в художній контекст. Слід звернути увагу на феномен «рекламної сліпоти» (ad avoidance) та технологічну трансформацію медіа-споживання (стрімінгові платформи, відсутність пауз), що зробило PP ключовим інструментом просування. Студентам варто проаналізувати різницю між прямою рекламою та прихованою, фокусуючись на концепції «органічного вписування» продукту в сюжет.
2. Класифікація видів Product placement за формою та глибиною інтеграції. Рекомендується детально розглянути три базові типи: візуальний (Screen placement), вербальний (Script placement) та кінетичний/ігровий (Plot placement). Важливо навчитися розрізняти їх на прикладах: від пасивної появи логотипа на задньому плані до активного використання продукту головним героєм для вирішення сюжетного конфлікту. Окрему увагу слід приділити інноваційному «віртуальному» PP, який дозволяє редагувати бренди в уже знятому контенті під конкретні регіони або часові проміжки.
3. Дослідження комунікаційних характеристик та психологічного впливу. Студенти мають вивчити механізми впливу PP на підсвідомість глядача через ефект перенесення (halo effect) — коли позитивні якості персонажа автоматично асоціюються з продуктом. Необхідно проаналізувати такі характеристики, як ненав’язливість, тривалість впливу (контент живе роками) та високий рівень довіри. Слід звернути увагу на ризик «когнітивного дисонансу», який виникає, якщо бренд виглядає в кадрі неприродно або занадто агресивно.
4. Аналіз переваг та ризиків використання PP у сучасному медіа-просторі. При вивченні теми важливо провести порівняльний аналіз: переваги (велика аудиторія, неможливість «пропустити» інтеграцію, формування іміджу) проти ризиків (непередбачуваність успіху кінопроєкту, відсутність прямого заклику до дії, висока вартість помилки). Студентам рекомендується вивчити кейси «успіху та провалу», щоб зрозуміти, як вибір контексту (жанр фільму, репутація актора) впливає на сприйняття бренду цільовою аудиторією.
5. Етика та правове регулювання прихованої реклами. Особливу увагу слід приділити етичним нормам та законодавчим обмеженням щодо прихованої реклами в різних країнах (зокрема в Україні). Необхідно дослідити специфіку PP у дитячих програмах, соціально значущому контенті та блогерській сфері. Важливо зрозуміти межу між креативним маркетингом і маніпуляцією, а також розібратися, як маркування нативної реклами в соціальних мережах впливає на ефективність комунікації та лояльність підписників.
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Product placement (продакт-плейсмент), прихована реклама, інтеграція бренду, художній контекст, медіаконтент, реквізит, візуальний product placement (зображення логотипа чи продукту), вербальний product placement (згадка назви бренду в діалогах), кінетичний (ігровий) product placement (використання продукту героєм), комунікаційний ефект, психологічне сприйняття, ненав’язливість впливу, лояльність глядача, емоційний зв’язок з персонажем.
Брендований контент, інтегровані комунікації, кіномаркетинг, телевізійний медіа-простір, адвертеймент (advertainment), віртуальний product placement (цифрове впровадження об’єктів у готовий контент), зворотний product placement (виведення вигаданого бренду з кіно в реальний ринок), крос-промоція, ко-маркетинг, спонсорство контенту.
Етика інтегрованої реклами, законодавче регулювання прихованої реклами, ефект перенасичення, нативність, органічність впровадження, охоплення аудиторії, тривалість контакту, впізнаваність бренду (brand awareness), вплив на купівельні наміри, інфлюенсер-маркетинг (placement у соціальних мережах), розпакування (unboxing) як форма інтеграції, вартість медіа-контакту.
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1. Дайте визначення поняттю product placement (PP).
2. У чому полягає головна відмінність product placement від традиційної телевізійної реклами?
3. Які три основні види product placement виділяють за способом представлення товару?
4. Що таке «вербальний product placement» та наведіть приклад.
5. Охарактеризуйте візуальний вид інтеграції бренду.
6. У чому сутність ігрового (кінетичного) product placement?
7. Які переваги має product placement у порівнянні з класичними рекламними роликами?
8. Назвіть основні недоліки або ризики використання технології PP.
9. Що таке «брендований контент» (branded content) і як він пов’язаний з PP?
10. Як впливає контекст медіапродукту на сприйняття інтегрованого бренду?
11. Які особливості використання product placement у кіноіндустрії?
12. У чому специфіка реалізації PP на телебаченні (шоу, серіали)?
13. Як працює product placement у соціальних мережах та блогах?
14. Що таке «віртуальний product placement»?
15. Яку роль відіграє «лояльність глядача» у досягненні комунікаційного ефекту PP?
16. Поясніть поняття «крос-промоція» у контексті виходу кінофільму з інтегрованим брендом.
17. Які етичні проблеми виникають при використанні прихованої реклами?
18. Як вимірюється ефективність кампанії з використанням product placement?
19. Що таке «зворотний product placement»?
20. Чому органічність (нативність) є критичним фактором успіху PP?

[bookmark: _Hlk229588869][image: pvb34]Кейси
Кейс 1. Вибір типу інтеграції для кінофільму
Ситуація: Виробник преміальних електромобілів став партнером шпигунського бойовика. Бюджет обмежений, тому потрібно вибрати лише один тип розміщення: або логотип на автопарковці (візуальний), або сцена, де головний герой використовує автопілот для втечі (ігровий).
Завдання: Обґрунтуйте вибір типу PP для максимального впливу на впізнаваність інноваційних функцій бренду.
Кейс 2. Ризик негативного контексту
Ситуація: Популярний бренд газованої води інтегрований у серіал про детективів. За сценарієм, пляшка напою стоїть на столі під час допиту серійного вбивці.
Завдання: Проаналізуйте ризики такої комунікації та запропонуйте рішення для нівелювання негативу.
Кейс 3. Нативність у блозі інфлюенсера
Ситуація: Косметичний бренд хоче замовити просування в Instagram-блогера. Блогер пропонує або прямий огляд (рекламна пауза), або використання крему у відео про ранкову рутину без згадки назви вголос.
Завдання: Який варіант буде більш ефективним для формування довіри аудиторії?
Кейс 4. Віртуальний PP у спортивних трансляціях
Ситуація: Пивний бренд хоче рекламуватися під час футбольного матчу, але законодавство певних країн-трансляторів забороняє рекламу алкоголю на стадіонах.
Завдання: Запропонуйте технологічне рішення для вирішення цієї проблеми.
Кейс 5. Зворотний Product Placement (Reverse PP)
Ситуація: У мультфільмі головні герої постійно їдять вигадане морозиво «Галактика». Мультфільм став хітом.
Завдання: Як компанія-виробник солодощів може використати цей успіх у реальному маркетингу?
Кейс 6. Вимірювання ефективності в реаліті-шоу
Ситуація: Бренд кухонної техніки став спонсором кулінарного шоу. Протягом сезону учасники готували на їхніх плитах.
Завдання: За якими метриками маркетологи мають оцінити успішність цієї інтеграції?
Кейс 7. Крос-промоція та блокбастери
Ситуація: Мережа фастфуду інтегрувала свій бургер у фільм про супергероїв.
Завдання: Розробіть механіку крос-промоції для офлайн-точок продажу.
Кейс 8. Етична дилема в дитячому контенті
Ситуація: Виробник солодощів хоче інтегрувати свій продукт у розвиваюче шоу для малюків 3–5 років.
Завдання: Проаналізуйте етичний аспект та потенційні репутаційні загрози.
Кейс 9. Вербальний PP у подкастах
Ситуація: Виробник софту для бізнесу хоче інтегруватися в подкаст про саморозвиток.
Завдання: Сформулюйте завдання для ведучого, щоб згадка бренду не виглядала як реклама.
Кейс 10. Ефект «Перенасичення»
Ситуація: У комедійному серіалі кожна друга сцена містить логотип різних брендів (пластівці, соки, одяг, техніка). Глядачі починають скаржитися на «рекламний серіал».
Завдання: Яку помилку зробив продюсер і як виправити ситуацію в наступному сезоні?
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Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. Оберіть два відомі кінофільми (наприклад, «Джеймс Бонд» та «Месники») та дослідіть процес інтеграції брендів через технологію product placement.
2. Проаналізуйте один епізод популярного телешоу та класифікуйте всі виявлені прояви PP за типами: візуальний, вербальний та ігровий.
3. Визначте фактори, які роблять приховану рекламу найбільш ненав’язливою для глядача, на прикладі конкретної інтеграції в Instagram-блозі.
4. Сформулюйте пропозицію щодо інтеграції бренду екологічної косметики в серіал про життя сучасного міста (Netflix-style).
5. Дослідіть випадок невдалого product placement (наприклад, «Starbucks» у «Грі престолів») та поясніть його вплив на репутацію бренду та контенту.
6. Проаналізуйте етичні аспекти застосування прихованої реклами в контенті для дітей та зробіть висновки щодо необхідності маркування такого контенту.
7. Розробіть план крос-промоції для виробника смартфонів, чия модель стала «головним гаджетом» героя у блокбастері.
8. Опишіть переваги впровадження віртуального (цифрового) product placement для спортивних трансляцій порівняно з традиційними банерами.
9. Сформулюйте перелік показників ефективності (метрики), за якими бренд спортивного одягу має оцінювати результативність PP у музичному кліпі.
10. Запропонуйте концепцію виведення вигаданого бренду з медіапростору (фільму чи гри) на реальний ринок продуктів харчування.
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Продовжити визначення понять та термінів
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. Product placement — це маркетингова технологія, яка полягає у розміщенні бренду, продукту або послуги в...
2. Візуальний product placement характеризується тим, що глядач...
3. Вербальний product placement (аудіальний) передбачає...
4. Ігровий (кінетичний) product placement вважається найбільш ефективним, оскільки він передбачає...
5. Вибір медіаресурсу (фільму, шоу) для розміщення PP має ґрунтуватися на відповідності між...
6. Головною комунікаційною характеристикою PP, що відрізняє його від традиційної реклами, є...
7. Переваги використання product placement для бренду включають ненав’язливість, тривалий термін впливу та...
8. Психологічний ефект «перенесення лояльності» у PP полягає в тому, що позитивне ставлення глядача до...
9. Основними недоліками технології product placement для рекламодавця є ризик негативного контексту, відсутність миттєвого заклику до дії та...
10. Віртуальний product placement — це інноваційна технологія, яка дозволяє...
11. Брендований контент (Branded Content) відрізняється від традиційного PP тим, що...
12. Етичні вимоги до використання прихованої реклами в дитячому контенті передбачають заборону на...
13. Крос-промоція у зв’язці з PP — це спільна стратегія, за якої бренд-рекламодавець та власник контенту...
14. Ефективність PP найчастіше вимірюється через такі показники, як...
15. Зворотний product placement (Reverse PP) — це процес, при якому...
16. Органічність інтеграції визначається тим, наскільки поява продукту в кадрі відповідає...
17. Фактор «втоми від реклами» у контексті PP проявляється менше, тому що...
18. Локалізація продукту в міжнародних версіях фільмів за допомогою цифрових технологій дозволяє...
19. Ризик «неконтрольованого монтажу» означає, що рекламодавець може зіткнутися з...
20. Для соціальних мереж (Instagram, TikTok) характерний такий вид PP, як нативна інтеграція, де головною умовою є...
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Ситуація 1. Ви працюєте маркетологом у великій ІТ-компанії, яка випускає нову модель ігрового ноутбука. Вам надійшла пропозиція інтегрувати продукт у повнометражний супергеройський фільм. Оберіть та обґрунтуйте доцільність використання трьох видів product placement: візуального (ноутбук у кадрі), вербального (згадка назви бренду героєм) та ігрового (герой використовує ноутбук для зламу системи ворога). Оцініть, який із цих видів матиме найвищий рівень запам’ятовування аудиторією та чи не виглядатиме це занадто нав’язливо.
Ситуація 2. Ви бренд-менеджер відомої косметичної марки. Компанія вирішила відмовитися від традиційної телереклами на користь прихованої реклами (product placement) у відео-блогах (YouTube, TikTok). Проаналізуйте переваги такого підходу (таргетованість на молодь, вищий рівень довіри до блогера) та недоліки (відсутність контролю за контекстом, ризик негативних коментарів). Запропонуйте сценарій «органічного» розміщення набору для макіяжу у відео формату «Get Ready With Me».
Ситуація 3. Ви експерт з медіа-комунікацій, якого запросили оцінити етичність використання product placement у дитячому мультсеріалі. У сюжеті головні герої постійно вживають солодку газовану воду конкретного бренду. Визначте вид цієї прихованої реклами за класифікацією (інтенсивність, спосіб представлення). Підготуйте експертний висновок: чи не порушує така інтеграція етичні норми та як вона впливає на формування споживчих звичок у дітей.
Ситуація 4. Ви очолюєте маркетинговий відділ компанії-виробника органічної кави. Перед вами стоїть завдання інтегрувати бренд у популярне ранкове телешоу. Розробіть детальний план інтеграції, використовуючи «сценарний» product placement (ведучі п’ють вашу каву під час інтерв’ю). Опишіть комунікаційні характеристики: тривалість перебування логотипа в кадрі, акцентування на смакових якостях та взаємодію з ведучими. Як ви будете вимірювати ефективність цієї комунікації після ефіру?
Ситуація 5. Ви працюєте в агентстві з управління репутацією. Ваш клієнт — виробник елітних годинників — став об’єктом небажаного product placement: головний антагоніст у кримінальній драмі носить цей годинник. Проаналізуйте можливі ризики для іміджу бренду. Запропонуйте концепцію «Reverse Product Placement» (виведення бренду з кіно у реальний світ), щоб нейтралізувати негативний ефект і перетворити кіноісторію на успішну маркетингову кампанію для лояльних клієнтів.


[bookmark: _Hlk229593909]САМОСТІЙНА РОБОТА
ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»
1. Product placement (PP) — це інструмент маркетингових комунікацій, що полягає в інтеграції бренду, товару або послуги в сюжетну лінію кінофільму, телешоу, відеогри чи іншого медіаконтенту. «Так». «Ні».
2. Головною відмінністю product placement від прямої реклами є його нативність: бренд стає частиною художнього простору і не перериває перегляд контенту рекламними паузами. «Так». «Ні».
3. Візуальний product placement передбачає, що назва бренду або його характеристики озвучуються головними героями у діалогах. «Так». «Ні».
4. Кінетичний (ігровий) product placement вважається одним із найефективніших, оскільки актор не просто показує товар, а взаємодіє з ним, демонструючи його функціональні можливості. «Так». «Ні».
5. Технологія Reverse Product Placement — це створення реального фізичного товару, який спочатку існував лише як вигаданий бренд у межах фільму чи мультфільму. «Так». «Ні».
6. Використання product placement у соціальних мережах (наприклад, у блогерів в Instagram чи TikTok) дозволяє досягти вищого рівня довіри завдяки ефекту «особистої рекомендації». «Так». «Ні».
7. Основним недоліком product placement є неможливість гарантувати, що глядач помітить бренд, якщо інтеграція занадто тонка або ненав’язлива. «Так». «Ні».
8. Вербальний product placement — це виключно візуальна присутність логотипа компанії на задньому фоні кадру без будь-якої згадки про нього героями. «Так». «Ні».
9. Однією з комунікаційних характеристик PP є тривалість контакту аудиторії з брендом, яка може бути значно довшою, ніж у стандартному 30-секундному ролику. «Так». «Ні».
10. Ефективність product placement у кіно обмежена часом прокату фільму в кінотеатрах і повністю зникає після завершення прем’єрних показів. «Так». «Ні».



[bookmark: _Hlk229594082]ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 4. СУЧАСНІ КОМУНІКАЦІЙНІ ПЛАТФОРМИ: ВІД ВИСТАВКОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ДО ЦИФРОВИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ
Практичне заняття 6
Тема 11. Диджитал-комунікації у цифровому суспільстві

Мета: розкрити значення цифрових інструментів у глобальному інформаційному просторі та вивчити механізми їхнього практичного застосування. Необхідно опанувати принципи роботи пошукової оптимізації (SEO) та контекстної реклами (SEA) для підвищення видимості бренду в інтернеті. Особливу увагу слід приділити соціальному медіа-маркетингу (SMM) як способу побудови інтерактивної взаємодії з цільовою аудиторією.

[bookmark: _Hlk224555166][bookmark: _Hlk229594157][image: ]Питання для опанування теоретичного матеріалу
Питання для розгляду.
1. У чому полягає сутність диджитал-комунікацій та їхня роль у сучасному маркетингу?
2. Які ключові переваги цифрових комунікацій порівняно з традиційними медіа?
3. Що таке SEO (Search Engine Optimization) та яка її основна мета?
4. Чим відрізняється внутрішня SEO-оптимізація від зовнішньої?
5. Дайте визначення поняттю SEA (Search Engine Advertising).
6. У чому полягає головна відмінність між SEO та SEA?
7. Які основні завдання вирішує SMM (Social Media Marketing)?
8. Що таке таргетована реклама в соціальних мережах?
9. Яку роль відіграє контент-маркетинг у системі диджитал-комунікацій?
10. Що таке «ремаркетинг» (або ретаргетинг) і як він працює?
11. Які метрики (KPI) є ключовими для оцінки ефективності SEO?
12. Охарактеризуйте модель оплати PPC (Pay Per Click) у контекстній рекламі.
13. Як цифрова трансформація впливає на традиційну виставкову діяльність?
14. У чому полягає важливість мобільної адаптації в диджитал-стратегії?
15. Які етичні аспекти слід враховувати в цифрових комунікаціях?
[bookmark: _Hlk229594343]
[bookmark: _Hlk224555230]Методичні рекомендації
1. Стратегічне впровадження SEO (пошукової оптимізації). Дослідити механізми роботи пошукових алгоритмів та роль семантичного ядра у залученні цільового трафіку. Вивчити різницю між технічною оптимізацією (швидкість завантаження, адаптивність) та змістовною (якість контенту, мета-теги). Розробити план внутрішньої перелінковки сайту та сформувати вимоги до зовнішньої посилальної маси для підвищення авторитетності ресурсу в Google.
2. Ефективне управління SEA (контекстною рекламою). Опанувати інструментарій Google Ads для налаштування рекламних кампаній за моделлю PPC (плата за клік). Навчитися проводити аналіз конкурентів у пошуковій видачі та обирати найбільш релевантні ключові запити. Дослідити структуру рекламного оголошення: від привабливого заголовка до заклику до дії (CTA). Навчитися налаштовувати ретаргетинг для «повернення» відвідувачів, які не здійснили покупку.
3. Розбудова бренду в соціальних мережах (SMM). Вивчити специфіку комунікаційних платформ (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn) та адаптувати контент-план під потреби кожної аудиторії. Ознайомитися з методами візуального сторітелінгу та інструментами Community Management для підтримки активного діалогу з підписниками. Опанувати кабінет таргетованої реклами для точного налаштування показів оголошень за демографічними та поведінковими ознаками.
4. Інтеграція цифрових інструментів у виставкову діяльність. Дослідити процес трансформації традиційних виставок у гібридні формати. Вивчити використання QR-кодів для миттєвого переходу на лендінги, застосування AR-технологій (доповненої реальності) для демонстрації великогабаритного обладнання на невеликих стендах. Розробити систему онлайн-реєстрації відвідувачів для автоматичного наповнення CRM-бази та подальшого диджитал-супроводу після завершення заходу.
5. Аналітика та оцінювання результативності диджитал-комунікацій. Опанувати роботу з аналітичними сервісами (Google Analytics, Meta Business Suite). Вивчити ключові метрики: охоплення (Reach), залученість (ER), вартість залучення клієнта (CAC) та окупність інвестицій (ROI/ROAS). Навчитися інтерпретувати дані для коригування маркетингової стратегії в режимі реального часу.
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[bookmark: _Hlk224555344]Цифрове суспільство, диджиталізація маркетингу, онлайн-присутність бренду, інтерактивність, двостороння комунікація, екосистема цифрових каналів, мобільний трафік, користувацький досвід (UX), інтерфейс користувача (UI), великі дані (Big Data), персоналізація контенту, автоматизація маркетингу, CRM-системи, цифрова репутація, лідогенерація.
Пошукова оптимізація (SEO), семантичне ядро, релевантність сторінки, мета-теги (Title, Description), внутрішня перелінковка, зовнішня посилальна маса (беклінки), органічна видача, алгоритми пошукових систем, технічний аудит сайту, контекстна реклама (SEA), пошуковий маркетинг (SEM), модель оплати за клік (PPC), аукціон оголошень, мінус-слова, цільова сторінка (Landing Page), показник якості оголошення.
Соціальний медіа-маркетинг (SMM), таргетована реклама, піксель відстеження, ретаргетинг, сегментація аудиторії, контент-план, сторітелінг, візуальна айдентика профілю, залученість (Engagement Rate), охоплення (Reach), користувацький контент (UGC), інфлюенс-маркетинг, лідери думок, амбасадори бренду, віральність, управління репутацією в мережі (ORM).
Коефіцієнт конверсії (CR), клікабельність (CTR), вартість за клік (CPC), вартість залучення клієнта (CAC), окупність інвестицій у маркетинг (ROMI), показник відмов (Bounce Rate), глибина перегляду, час перебування на сайті, наскрізна аналітика, Google Analytics, теплові карти (Heat Maps), A/B тестування, воронка продажів у диджитал, KPI комунікацій.
Гібридна виставка, віртуальний стенд, цифрова вітрина, онлайн-нетворкинг, вебінар-платформа, AR-презентація (доповнена реальність), VR-екскурсія, QR-маркетинг на стенді, цифрова реєстрація (Lead Retrieval), електронний каталог експонентів, дистанційна комунікація з відвідувачем.
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1. Як диджитал-комунікації змінили підхід до взаємодії з клієнтом порівняно з традиційними медіа?
2. Які три основні складові охоплює поняття «пошуковий маркетинг» (SEM)?
3. Поясніть роль «ключових слів» у стратегії SEO-просування.
4. У чому полягає ризик використання «чорних» методів SEO-оптимізації?
5. Які фактори впливають на вартість кліка (CPC) у контекстній рекламі (SEA)?
6. Яка роль цільової сторінки (Landing Page) у межах рекламної кампанії SEA?
7. Опишіть поняття «таргетинг» у SMM та назвіть його основні види.
8. Чому віральність контенту є важливою для соціального медіа-маркетингу?
9. Яка різниця між охопленням (Reach) та показами (Impressions) у звітах SMM?
10. Як інфлюенс-маркетинг інтегрується у загальну диджитал-стратегію?
11. У чому полягає сутність концепції омніканальності в цифрових комунікаціях?
12. Які інструменти використовуються для аналітики поведінки користувачів на сайті?
13. Як диджитал-трансформація вплинула на проведення міжнародних галузевих виставок?
14. Що таке «ретаргетинг» і для вирішення яких маркетингових завдань він використовується?
15. Яке значення має мобільна версія сайту для ефективності SEO-просування сьогодні?
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[bookmark: _Hlk224555432]Кейс 1. SEO-пастка: Трафік є, продажів немає
Ситуація: Інтернет-магазин меблів залучив SEO-фахівців, які вивели сайт у ТОП-3 за запитами «історія меблів», «як доглядати за деревом» та «фото інтер’єрів». Трафік зріс у 10 разів, але кількість замовлень залишилася незмінною.
Завдання: Проаналізуйте релевантність семантичного ядра. Запропонуйте зміну стратегії вибору ключових слів для підвищення конверсії.
Кейс 2. Криза SEA: Гроші «згорають» на очах
Ситуація: Сервіс із ремонту смартфонів запустив контекстну рекламу Google Ads. За день бюджет вичерпується за годину, але дзвінків немає. Аналіз показав багато кліків за запитами «безкоштовні схеми ремонту» та «купити запчастини».
Завдання: Як оптимізувати SEA-кампанію? Яку роль тут відіграють «мінус-слова» та типи відповідності запитів?
Кейс 3. SMM-парадокс: Мільйон підписників та нуль у касі
Ситуація: Бренд молодіжного одягу має 1 млн підписників у TikTok завдяки розважальним відео (танці, пранки). Проте нова колекція продається погано. Підписники активно лайкають, але не переходять на сайт.
Завдання: Охарактеризуйте помилку в контент-стратегії. Як змінити комунікаційну модель для перетворення фанатів на покупців?
Кейс 4. Омніканальність у виставковій діяльності
Ситуація: Ювелірний бренд бере участь у виставці. Відвідувачі дивляться на вироби, але рідко купують одразу через високу ціну. Після виставки контакти втрачаються.
Завдання: Розробіть цифрову воронку: як за допомогою QR-кодів, ретаргетингу в соцмережах та email-маркетингу «дотиснути» клієнта після завершення виставки?
Кейс 5. Битва за репутацію: ORM у дії
Ситуація: Відомий готель отримав масовану атаку негативними коментарями в Google Maps та Instagram через технічний збій у системі бронювання. Рейтинг впав з 4.8 до 2.5 за добу.
Завдання: Запропонуйте план антикризових диджитал-комунікацій. Як використати SMM для відновлення довіри?
Кейс 6. Вихід на ринок: SEO проти SEA
Ситуація: Стартап із доставки еко-продуктів має обмежений бюджет на 3 місяці. Їм потрібно швидко отримати перших клієнтів, щоб вижити, але вони хочуть і довгострокової стабільності в пошуку.
Завдання: Розподіліть бюджет у відсотках між SEO та SEA. Обґрунтуйте, чому на старті не можна покладатися лише на один із цих інструментів.
Кейс 7. Інфлюенс-маркетинг: Мікро чи Макро?
Ситуація: Виробник нішевої косметики для бороди має бюджет 5000$. Вони вагаються: замовити одну публікацію у мега-зірки з 2 млн підписників чи серію оглядів у 20 барберів (мікро-інфлюенсерів) з аудиторією по 5-10 тисяч.
Завдання: Виберіть стратегію та обґрунтуйте її з точки зору цільової аудиторії та залученості (ER).
Кейс 8. Цифрова трансформація B2B-продажів
Ситуація: Завод промислового обладнання звик продавати через «холодні дзвінки». Ефективність падає, менеджери вигорають. Керівництво хоче впровадити диджитал-інструменти.
Завдання: Як використати LinkedIn (SMM) та контент-маркетинг (білі книги, вебінари) для автоматизації пошуку B2B-партнерів?
Кейс 9. Ремаркетинг: Переслідування чи нагадування?
Ситуація: Користувач додав дорогий ноутбук у кошик в інтернет-магазині, але закрив сайт. Наступні 2 тижні реклама цього ноутбука «переслідує» його на всіх сайтах і в усіх соцмережах, що починає викликати роздратування.
Завдання: Як налаштувати ремаркетинг етично та ефективно? Запропонуйте механіку (наприклад, зміна офера або обмеження частоти показів).
Кейс 10. SEO для локального бізнесу
Ситуація: Невелика кав’ярня в центрі міста хоче, щоб туристи знаходили її через Google. Наразі при запиті «кава поруч» вони на другій сторінці пошуку.
Завдання: Які диджитал-інструменти (Local SEO) слід використати? (Google Business Profile, відгуки, локальні ключові слова).
Кейс 11. Гібридний івент: Виставка в смартфоні
Ситуація: Організатори агрофоруму помітили, що 40% потенційних учасників не можуть приїхати фізично через логістичні складнощі.
Завдання: Запропонуйте інструменти диджитал-трансформації виставки (онлайн-трансляції, VR-тури стендами, мобільний додаток для нетворкінгу).
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Інструкція до виконання презентації. 
Обсяг презентації становить 12–15 слайдів. Формат файлу - PDF або PPTX. Визначити ключові поняття обраної теми. Провести аналіз ринку, порівняти показники або здійснити моделювання процесів. Навести приклад конкретної компанії (кейси IT, агро, промисловості тощо). В висновках надати власні пропозиції та оцінку ефективності.

1. Дослідити механізми впливу цифрової трансформації на структуру маркетингових комунікацій. Проаналізувати, як перехід від традиційних до цифрових платформ змінив швидкість, охоплення та вартість комунікаційного контакту з брендом.
2. Сформулювати порівняльну характеристику SEO та SEA як інструментів пошукового маркетингу. Визначити, за яких ринкових умов (запуск нового продукту vs підтримка існуючого) доцільно надавати перевагу кожному з цих інструментів.
3. Розробити структуру семантичного ядра для вузькоспеціалізованого інтернет-магазину. Навчитись класифікувати пошукові запити на інформаційні, навігаційні та транзакційні для максимально точного налаштування SEO-стратегії.
4. Проаналізувати алгоритм роботи аукціону в контекстній рекламі (SEA). Дослідити, як показник якості оголошення (Quality Score) та очікуваний CTR впливають на підсумкову вартість кліка та позицію оголошення у видачі.
5. Охарактеризувати роль контент-стратегії в системі SMM. Виокремити типи контенту (навчальний, розважальний, репутаційний, торговий) та визначити їхню оптимальну пропорцію для побудови лояльної спільноти в Instagram чи Facebook.
6. Дослідити інструментарій таргетованої реклами для сегментації аудиторії. Розробити портрети цільових груп для конкретного бренду та підібрати відповідні налаштування таргетингу (географія, інтереси, поведінкові фактори).
7. Оцінити значення «зворотного зв’язку» у соціальних медіа як інструменту управління репутацією. Проаналізувати методики реагування на негативні коментарі та механізми перетворення незадоволених клієнтів на прихильників бренду.
8. Вивчити метрики ефективності диджитал-комунікацій (KPI). Навчитися розраховувати та інтерпретувати такі показники, як CTR (клікабельність), CPC (вартість кліка), CR (коефіцієнт конверсії) та ROI (окупність інвестицій).
9. Проаналізувати феномен інфлюенс-маркетингу у цифровому суспільстві. Дослідити критерії вибору блогерів для співпраці та оцінити ризики, пов’язані з невідповідністю цінностей інфлюенсера іміджу бренду.
10. Розробити концепцію інтегрованої диджитал-кампанії для виведення продукту на ринок. Обґрунтувати поєднання SEO, SEA та SMM для створення синергетичного ефекту на кожному етапі воронки продажів (від впізнаваності до покупки).
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Продовжити визначення понять, термінів.
Інструкція до виконання завдання.
Визначити основні поняття та продовжити трактування визначень, методів. Розв’язати прикладні кейси, спираючись на конкретні методики.

1. SEO (Search Engine Optimization) — це комплекс заходів із внутрішньої та зовнішньої оптимізації сайту для підвищення його позицій у результатах пошукових систем з метою…
2. SEA (Search Engine Advertising) — це вид контекстної реклами, де рекламодавець платить за розміщення оголошень на сторінках результатів пошуку за певними ключовими запитами, що дозволяє…
3. SMM (Social Media Marketing) — це використання соціальних мереж як каналів для просування бренду, вирішення маркетингових завдань та…
4. Ключові слова в SEO — це слова або словосполучення, які користувачі вводять у пошуковий рядок і за якими здійснюється…
5. Таргетинг у диджитал-комунікаціях — це рекламний механізм, що дозволяє виділити з усієї наявної аудиторії лише ту частину, яка задовольняє заданим критеріям і…
6. Контент-план для SMM — це заздалегідь розроблений графік публікацій на певний період, який включає теми, типи контенту та…
7. Релевантність сторінки — це ступінь відповідності змісту веб-сторінки до…
8. CTR (Click-Through Rate) — це показник клікабельності, який розраховується як відношення кількості кліків до…
9. Внутрішня оптимізація сайту включає роботу над структурою, мета-тегами, швидкістю завантаження та…
10. Зовнішня оптимізація сайту (Link Building) — це процес нарощування маси посилань з авторитетних ресурсів для підвищення…
11. Органічний трафік — це відвідувачі, які переходять на ваш сайт із результатів пошуку без…
12. Landing Page (цільова сторінка) — це веб-сторінка, на яку потрапляє користувач після кліку по рекламі, і головною метою якої є…
13. Конверсія у цифровому маркетингу — це відношення кількості відвідувачів, які виконали цільову дію (покупку, реєстрацію), до…
14. Показник відмов (Bounce Rate) — це відсоток відвідувачів, які покинули сайт після перегляду лише однієї сторінки, що свідчить про…
15. SERP (Search Engine Results Page) — це сторінка, яка генерується пошуковою системою у відповідь на…
16. Інфлюенс-маркетинг — це спосіб просування товарів через лідерів думок (блогерів), які мають…
17. Ретаргетинг (або ремаркетинг) — це інструмент, який дозволяє показувати рекламу користувачам, які вже…
18. Віральний контент — це публікації, якими користувачі активно діляться самі, завдяки чому охоплення зростає за рахунок…
19. Engagement Rate (ER) — це показник залученості аудиторії, який вимірює рівень взаємодії користувачів (лайки, коментарі, поширення) з…
20. Чек-ін (Check-in) під час виставки — це цифрова позначка відвідувача про перебування на стенді, що використовується для…
21. Віртуальна виставка — це інтерактивна платформа для демонстрації експонатів у цифровому середовищі, яка дозволяє учасникам…
22. UGC (User Generated Content) — це контент, створений самими користувачами про бренд, який сприяє…
23. Call to Action (CTA) — це заклик до дії (наприклад, «купити», «зареєструватися»), який спонукає користувача до…
24. А/В тестування (спліт-тестування) — це метод маркетингового дослідження, що полягає у порівнянні двох варіантів (сторінок, оголошень) з метою визначення…
25. Омніканальність у диджитал-комунікаціях — це взаємозв’язок усіх каналів комунікації бренду, що забезпечує користувачеві…
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Ситуація 1. Ваше підприємство, що виробляє інноваційне сільськогосподарське обладнання, готується до участі у міжнародній виставці. Вам необхідно обрати оптимальний тип виставкового стенду (лінійний, кутовий чи острів) та обґрунтувати цей вибір. Опишіть план роботи персоналу для залучення відвідувачів та наведіть приклад успішного оформлення.
Ситуація 2. Ви отримали завдання підвищити видимість інтернет-магазину крафтової кави. Проаналізуйте доцільність одночасного використання SEO, SEA та SMM. Оцініть їх вплив на конверсію та надайте рекомендації щодо розподілу бюджету для швидких продажів.
Ситуація 3. Розробіть проект стратегії ІМК для виходу нового бренду екологічного посуду. Забезпечте єдність повідомлення через соцмережі, ТБ та зовнішню рекламу. Визначте методи вимірювання синергії.
Ситуація 4. Захистіть бюджет ІМК перед власником. Оберіть метод формування бюджету, проаналізуйте ризики недофінансування диджитал-каналів та обґрунтуйте зв’язок SMM із виставковою діяльністю.
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ПЕРЕВІРТЕ ТВЕРДЖЕННЯ «ТАК» ЧИ «НІ»
1. Диджитал-комунікації в сучасному суспільстві охоплюють не лише інтернет-маркетинг, а й будь-які канали передачі інформації у цифровому форматі, включаючи мобільні додатки та цифрові панелі. «Так». «Ні».
2. Головною перевагою SEO (пошукової оптимізації) є миттєве виведення сайту в топ-3 пошукової видачі одразу після внесення технічних змін на сторінку. «Так». «Ні».
3. Контекстна реклама SEA (Search Engine Advertising) працює за моделлю оплати за результат, де рекламодавець найчастіше сплачує саме за клік користувача (PPC), а не за факт показу оголошення. «Так». «Ні».
4. Соціальний медіа-маркетинг (SMM) є ефективним інструментом лише для сегмента B2C (продаж товарів фізичним особам) і абсолютно не застосовується у сфері B2B (бізнес для бізнесу). «Так». «Ні».
5. Релевантність у контекстній рекламі — це показник того, наскільки рекламний текст та посадкова сторінка сайту відповідають запиту, який ввів користувач. «Так». «Ні».
6. Використання SEO-інструментів є одноразовою дією, яка після завершення налаштувань сайту забезпечує йому високі позиції в пошукових системах назавжди без подальшої підтримки. «Так». «Ні».
7. Диджитал-трансформація виставкової діяльності передбачає впровадження таких технологій, як віртуальна та доповнена реальність (VR/AR), для демонстрації продукції на дистанції. «Так». «Ні».
8. Одним із ключових недоліків диджитал-комунікацій у порівнянні з традиційними медіа є неможливість точного вимірювання кількості контактів з аудиторією та вартості залучення одного клієнта. «Так». «Ні».
9. Таргетинг у соціальних мережах дозволяє демонструвати рекламу користувачам на основі їхніх інтересів, поведінки, віку та геолокації. «Так». «Ні».
10. Поєднання SEO та SEA в межах однієї комунікаційної стратегії дозволяє одночасно отримувати швидкі продажі та працювати над довгостроковим авторитетом сайту в пошукових системах. «Так». «Ні».
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Б
1. Бренд (Brand) — сукупність матеріальних та нематеріальних характеристик, що формують у свідомості споживача унікальний образ товару чи компанії.
2. Брендинг (Branding) — процес створення, розвитку та управління брендом для досягнення стратегічних цілей підприємства.
3. Бюджет маркетингових комунікацій — сукупність фінансових коштів, виділених на реалізацію комунікаційної стратегії підприємства.
В
4. Вербальні комунікації (Verbal communications) — процес обміну інформацією за допомогою мовних засобів (усне та письмове мовлення).
5. Виставка (Exhibition) — публічна демонстрація досягнень у певній галузі, що слугує платформою для встановлення ділових контактів.
6. Внутрішній брендинг (Internal branding) — заходи з трансляції цінностей бренду працівникам для формування їхньої лояльності та залученості.
7. Внутрішній маркетинг (Internal marketing) — концепція управління персоналом, де працівники розглядаються як внутрішні клієнти, а робочі місця — як продукти.
Г
8. Генезис внутрішнього маркетингу — процес історичного виникнення та розвитку теорій управління внутрішнім середовищем організації.
Д
9. Директ-маркетинг (Direct marketing) — система маркетингових комунікацій, заснована на прямій адресній взаємодії з конкретним споживачем.
Е
10. Експонент (Exhibitor) — юридична або фізична особа, яка виставляє свої товари чи послуги на виставці або ярмарку.
З
11. Закони теорії комунікацій — об’єктивні правила, що визначають порядок передачі та сприйняття інформації в суспільстві.
12. Зв’язки з громадськістю (PR — Public Relations) — діяльність із формування гармонійних відносин між організацією та громадськістю на основі правдивої інформації.
13. Зв’язки з медіа (Media relations) — напрям PR, що зосереджений на побудові та підтримці ефективних зв’язків із засобами масової інформації.
І
14. Інструментарій «4Ps» внутрішнього маркетингу — адаптована модель маркетингового міксу для роботи з персоналом (продукт, ціна, місце, просування).
15. Інтегровані маркетингові комунікації (IMC) — концепція поєднання всіх комунікаційних інструментів для отримання синергетичного ефекту.
16. Інтегрований підхід (TTL — Through the Line) — підхід, що поєднує методи масової (ATL) та прямої (BTL) реклами для охоплення аудиторії.
К
17. Комунікаційна компетентність — здатність особистості ефективно взаємодіяти з оточуючими, використовуючи різні техніки спілкування.
18. Контекстна реклама (SEA) — текстові або графічні оголошення, що відображаються користувачам відповідно до їхніх пошукових запитів.
19. Корпоративний стиль (Corporate identity) — набір візуальних та змістовних констант, що забезпечують ідентифікацію та єдність образу компанії.
Л
20. Лояльність до бренду (Brand loyalty) — позитивне ставлення споживача до торгової марки, що проявляється у повторних покупках.
М
21. Медіапланування (Media planning) — процес вибору оптимальних каналів та графіку розміщення рекламних повідомлень.
22. Мінливий світ (VUCA world) — сучасне середовище, що характеризується нестабільністю, невизначеністю, складністю та неоднозначністю.
Н
23. Невербальні комунікації (Non-verbal communications) — передача інформації через міміку, жести, пози, інтонацію та інші безмовні сигнали.
О
24. Особистий продаж (Personal selling) — форма маркетингової комунікації, що передбачає безпосередній контакт продавця і покупця.
П
25. Пошукова оптимізація (SEO) — комплекс заходів щодо підвищення позицій сайту в результатах видачі пошукових систем.
Р
26. Реклама (Advertising) — платна форма неособистого представлення та просування ідей, товарів або послуг від імені відомого замовника.
27. Розміщення продукту (Product placement) — маркетинговий прийом, що полягає в інтеграції бренду в сюжет художнього твору (фільму, книги, гри).
С
28. Сегментація працівників — поділ персоналу на групи за певними характеристиками для розробки цільових програм.
29. Соціальний медіа-маркетинг (SMM) — використання соціальних мереж як каналів для просування брендів та вирішення бізнес-завдань.
30. Стимулювання збуту (Sales promotion) — короткострокові заходи спонукального характеру для активізації купівлі або продажу товару.
31. Стимулювання споживача (BTL — Below the Line) — заходи, що передбачають безпосередній вплив на споживача (акції, дегустації, івент-маркетинг).
Т
32. Традиційна реклама (ATL — Above the Line) — традиційні канали реклами через ЗМІ (телебачення, радіо, преса, зовнішня реклама).
Ц
33. Цифрові комунікації (Digital communications) — взаємодія з цільовою аудиторією через цифрові канали та інтерактивні технології.
Я
34. Ярмарок (Fair) — короткостроковий захід, головною метою якого є безпосередній продаж товарів та укладання угод.
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