
Маркетингова
стратегія

Рудяк Дарія 

Маркетинг — це мистецтво бачити світ очима клієнта.
І якщо бізнес — це двигун, то маркетинг — це GPS, який
вказує, куди їхати.”



Сьогодні говоримо про: 

Коротко про себе 

Маркетинг для бізнесу

“Маркетинг — стратегія мислення”

Маркетингові інструменти 

Види стратегій

Кейси

Висновок

Дискусія



Про мене

10 років в маркетингу Досвід

Маркетолог в школі танців  -
All Stars 

Маркетолог в Дім Кави. Проекти:
Coffeelactika, Barista school, Хлібниця.
ресторан Le Komora

Директор  з маркетингу в мережі
магазинів “Дружище”

Marketing Team Lead в SpaceCrew Finance
(ТМ ClickCredit), Monto

Директор з маркетингу в
ARHA GROUP

Директор з маркетингу в
HubLogistics



“Маркетинг — стратегія
мислення”
 
Справжній маркетинг — не про маніпуляцію, а
про розуміння людських потреб і створення
цінності.”

🧠 “Маркетинг = мислення +
емпатія + стратегія”

ЧАРІВНИХ ТАБЛЕТОК НЕМАЄ!!!!! Є ДЕТАЛЬНЕ
ВИВЧЕННЯ РИНКУ, ПРОРАХУНОК ТА
ТЕСТУВАННЯ ГІПОТЕЗ



“Якщо ви не маєте стратегії, 
ви частина чужої стратегії.



“Цикл продукту і роль маркетингу”

Дослідження Створення Запуск Зростання 
(масштабування) Оновлення

Дослідження —
“Зрозумій”
 🔍 Маркетинг слухає
ринок: хто наш клієнт,
чого він хоче?
 → Без цього компанія
діє наосліп.

Створення — “Сформуй
цінність”
 💡 Маркетинг
допомагає створити
продукт, який люди
хочуть.
 → Ми не просуваємо
— ми створюємо
цінність.

 Запуск — “Розкажи світу”
 🚀 Реклама, PR, digital, події.
 → Якщо про тебе не знають
— тебе не існує.

Зростання — “Будуй
лояльність”
 🌱 Робота з клієнтами,
спільнотою, досвідом.
 → Найкраща реклама
— задоволений клієнт.

Оновлення —
“Еволюціонуй”
 ♻️ Аналізуємо зміни,
оновлюємо продукт і
стратегію.
 → Маркетинг — це
постійний діалог із
ринком.



Основні етапи маркетингу
 

1.Аналіз ринку — досліджуємо ринок,
конкурентів, споживачів.

2.Цілі — визначаємо, чого хочемо досягти
(впізнаваність, продажі, лояльність).

3.Цільова аудиторія — хто наш клієнт, його
потреби і мотиви.

4.Позиціонування — формуємо, у чому наша
унікальність.

5.Стратегія — обираємо напрям дій (продукт,
ціна, канали, комунікація).

6.План дій — складаємо конкретний план
кампаній і бюджет.

7.Запуск — реалізуємо рекламні та
комунікаційні активності.

8.Аналітика — вимірюємо результати,
ефективність, ROI.

9.Оптимізація — покращуємо те, що працює,
змінюємо те, що ні.

10.Утримання клієнтів — будуємо довгострокові
відносини і лояльність.



Еволюція маркетингу

4p 4с 4v 4h
Класичний маркетинг (4P → продукт,
ціна, місце, промо).

Сучасний маркетинг (4C → customer,
cost, convenience, communication)

 Фокус — зрозуміти потреби людини
і створити продукт під неї.
 

4Value, Values, Visibility, Validation

Модель епохи брендів і цінностей.
 Маркетинг орієнтований на сенси,
репутацію і суспільну значимість.
 

Human, Heart, Honesty, Harmony

Створює сильні бренди з місією.
Підвищує емоційний зв’язок і довіру.
Добре працює для преміум,
девелоперських і lifestyle-продуктів.

Цінності мають бути справжні — фальш
швидко викривається.
Потрібен час для формування репутації.
Високі вимоги до послідовності в
комунікації.

Створює глибокі відносини між брендом і
клієнтами.
Формує спільноти навколо бренду.
Високий рівень довіри й органічного
впізнавання.

Потрібна абсолютна послідовність і чесність.
Важко підтримувати у великих корпораціях.
Не завжди сумісний із “жорстким” продажем.

Дає чітку структуру для управління
маркетингом.
Підходить для масового виробництва.
Добре працює в умовах стабільного
ринку.

Фокус лише на продукті, а не на людині.
Не враховує досвід і емоції споживача.
У сучасному світі часто виглядає занадто
“однобоко”.

Людиноцентричний підхід.
Підвищує лояльність і довіру.
Добре підходить для сервісних і digital-
бізнесів.

Вимагає багато досліджень і даних.
Складніше масштабувати (кожен клієнт
різний).
Не завжди підходить для
низькомаржинальних товарів

Найсучасніший підхід — маркетинг
людяності й емпатії.
 Бренди стають “живими”, спілкуються як
люди, будують спільноти.

Customer             Хто і чому купує

Cost                      Якою є загальна “ціна”
                              Для клієнта: гроші,час,
                              зусилля.   

Convenience        Як легко купити й  
                              користуватися  
 
Communication    Як ми ведемо діалог, а не           
                                просто рекламу

Value              Яку цінність несе продукт (для                     
                       клієнта)

Values            Які цінності бренд розділяє  
                        (екологія, чесність, інновації)

Visibility         Як бренд стає помітним 
                        іавтентичним

Validation       Підтвердження через відгуки,  
                        репутацію, community

Product                Що ми пропонуємо

Price                    Скільки це коштує

Place                    Де продаємо
 
Promotion           Як про це розповідаємо

Human         Людяність, емпатія, реальні 
                      історії

Heart             Емоційний зв’язок, натхнення

Honesty        Відкритість, щирість 
                      у комунікації

Harmony      Баланс бізнесу, суспільства й 
                      природи



Еволюція мислення

Продукт Продати Керування елементами
маркетингу

Зрозуміти Побудова зручності й
довіри

Відрізнити Створення смислу і
репутації

Відчути Формування
спільноти та гармонії

Клієнт

Цінності

Лояльність



Стратегія



Бізнес-стратегія (корпоративна) – головний курс розвитку
компанії.
Функціональні стратегії (маркетингова, HR, фінансова,
продуктова, операційна та ін.)

Стратегії всередині функцій
 – комунікаційна, контент, бренд, PR, SMM, CX тощо.

Маркетинг і продажі
Маркетингова стратегія
Комунікаційна стратегія
Контент-стратегія
Бренд-стратегія
Стратегія продажів



Загальні
маркетингові
стратегії

Стратегія диференціації 

Стратегія цінового лідерства

Стратегія фокусування (нішевий
маркетинг)

компанія створює унікальний продукт або
бренд, щоб відрізнятися від конкурентів.
Приклад: Apple робить акцент на дизайні та
екосистемі.

компанія пропонує найнижчі ціни на ринку.
Приклад: Walmart або Ryanair.

орієнтація на вузький сегмент ринку з
конкретними потребами.
Приклад: люксові бренди або спеціалізовані
B2B-послуги.



 — збільшення продажів на поточному ринку за допомогою активного
просування або зниження цін.

 — вихід з поточним продуктом на нові ринки (географічно або сегментно).
— створення нових продуктів для поточного ринку.

 — запуск нових продуктів на нових ринках (найризикованіша стратегія).

 — одна пропозиція для широкої аудиторії (наприклад, Coca-Cola).
 — різні пропозиції для різних груп клієнтів.

— продукти чи послуги, адаптовані під конкретного споживача.

 — визначення, як бренд сприймається у свідомості споживача.
 — зміна позиціонування, якщо попереднє стало неактуальним.

 — спільне просування з іншим брендом для розширення аудиторії.

— створення корисного контенту для залучення та утримання клієнтів.
 — просування бренду через соціальні мережі.
 — оптимізація сайту для пошукових систем.

 — реклама з оплатою за клік (Google Ads, Meta Ads тощо).
 — підтримка контактів через персоналізовані листи.

 — співпраця з лідерами думок.



SWOT-аналіз — виявлення сильних (S) і слабких (W) сторін, а також
можливостей (O) і загроз (T).
PEST або PESTEL-аналіз — оцінка зовнішнього середовища (політичні,
економічні, соціальні, технологічні, екологічні, правові фактори).
Аналіз конкурентів (Competitive analysis) — порівняння цін, продуктів,
позиціонування, комунікацій.
Porter’s Five Forces — аналіз галузі за 5 силами конкуренції
(постачальники, покупці, конкуренти, замінники, нові гравці).
Customer Journey Map (CJM) — карта шляху клієнта від першого контакту
до покупки.
Аналіз ринку (TAM, SAM, SOM) — оцінка потенціалу ринку: загальний,
доступний і частка, яку реально зайняти.



 

Demographic / Geographic / Psychographic / Behavioral segmentation — поділ
аудиторії за характеристиками.
Personas (портрет клієнта) — створення детального опису типового клієнта.
Jobs to Be Done (JTBD) — визначення, яку “роботу” клієнт намагається
виконати вашим продуктом.
Google Analytics, Meta Audience Insights, SimilarWeb — цифрові дані про
аудиторію.



Value Proposition Canvas — допомагає сформулювати, яку цінність
отримує клієнт.
Brand Pyramid / Brand Key — моделі побудови бренду від функціональних
характеристик до емоційного ядра.
USP (унікальна торговельна пропозиція) — чітка фраза, що пояснює,
чому саме ваш продукт.

  

ІНШІ ВАЖЛИВІ ІНСТРУМЕНТИ:

Інструменти планування та контролю
Інструменти моніторингу та аналітики результатів
Інструменти досліджень і тестування
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ТЕХНОЛОГІЇ ФІНАНСИ

ЛЮДИ

РОЗВИТОК

Управління  портфелем брендів

Розвиток існуючих марок

Запуск нових брендів

Збільшення лояльності до бренду

Збільшення долі ринку 

Вивчення та впровадження
технологій 
Консультація відносно
технологій для задоволення
потреб ЦА

Орперативна реакція на
зміни ринку 

Рекомендації по розвитку
товарів та послуг, її
комунікація

Постійний розвиток бренду/
брендів компанії

Профессійний підбір та
розвиток персоналувідділа
маркетингу

Збільшення мотивації
завдяки розуміння цінності
продукції та впливу.

Рекомендація відносно цін
для забезпечення
конкурентоспроможності

Запуск нової продукції,
продуктових лінійок  та
сервісів для збільшення
рентабільності ринку



КЕЙСИ
СВІТОВИХ
ЛІДЕРІВ  



Apple – культ простоти та престижу
Apple – культ простоти та престижу

 Cтратегія:
 Преміум-бренд + мінімалізм + закрита екосистема.

Як реалізують:
Дизайн без «зайвого» – і в продуктах, і в рекламі.
Маркетинг майже без характеристик: більше про відчуття, lifestyle.
Екосистема: чим більше девайсів, тим важче «зіскочити».

Чому працює:
Люди не хочуть розбиратись у технічних деталях – хочуть статус і
простоту.
Ефект «яблуко = преміум» → сприймається як інвестиція, а не
витрата.

Що можна взяти:
Спрощуй продукт і комунікацію.
Продавай статус/відчуття, а не тільки функції.



Cтратегія:
 Продаж не напою, а екстремальної енергії та адреналіну.

Як реалізують:
Організація екстремальних івентів, Red Bull Flugtag, Red Bull
Rampage.
Спонсорство спортсменів, контент на YouTube, документалки.
Продукт часто на другому плані, головне – контент і шоу.

Чому працює:
Коли думаєш про екстрим/енергію → згадуєш Red Bull.
Люди прив’язуються до спільноти та контенту, не тільки до
банки.

Що можна взяти:
Створюй медіа навколо бренду, а не тільки рекламу.
Прив’яжи продукт до конкретного типу людей / стилю життя.

Red Bull – бренд як стиль життя



Анджей Баргель спустився з Евересту
 на лижах без кисневих балонів



Cтратегія:
 Не просто мультики, а цілі світи, які живуть у різних форматах.
Як реалізують:

Один персонаж → фільм, серіал, іграшки, парки, мерч, серіали,
ігри.
Сімейний контент, який працює десятиліттями (Міккі, Марвел,
Star Wars).
Контроль якості та довіри до бренду «Disney».

Чому працює:
Люди прив’язуються до історій і персонажів, а не до компанії.
Одна ідея/світ приносить дохід з десятків напрямків.

Що можна взяти:
Створюй історії навколо бренду (персонажі, сюжет, шлях клієнта).
Думай не про один продукт, а про екосистему продуктів навколо
однієї ідеї.

Disney – мульти-всесвіти та монетизація IP



Стратегія:
 Мінімум класичної реклами, максимум PR, медійності та
фанатів.

Як реалізують:
Скандальні/яскраві заяви Маска → постійний інфопотік.
Запуски продуктів як шоу (Cybertruck, презентації).
Фокус на «революції» – екологія, технології, autopilot.

Чому працює:
Люди люблять слідкувати за «божевільним генієм».
Бренд = прогрес, майбутнє → покупка = участь у чомусь
великому.

Що можна взяти:
Стань медійним обличчям свого проєкту (якщо готовий).
Робити запуски як подію, а не просто «ми додали фічу».

Tesla – хайп замість реклами



 Провокаційний контр-брендинг + гумор + тролінг конкурентів

Burger King будує маркетинг не просто на рекламі бургерів, а на сміливих, гучних, іноді тролінгових
кампаніях, які грають проти головного конкурента — McDonald's, та створюють віральність через
нестандарт.

 Тролінг і контр-брендинг
Суть: не просто рекламувати себе, а використовувати образ конкурента для створення шуму.

Приклади:
Кампанія "Whopper Detour" — бургер за $0.01, але купити можна лише біля McDonald's (і через їх
геолокацію).
“Why eat with a clown?” — реклама проти Рональда Макдональда.

Навіщо:
Створює меми та віральність → PR без великих бюджетів.

 Whopper (ГРОМАДНИЙ) як герой
завжди просуває один головний продукт, не розпорошується.
Суть: Whopper = символ бунту, “справжній” бургер проти “масового”.

 Burger King



 Гумор і самоіронія
 Суть: бренд не боїться сміятися над собою або індустрією.

Purpose-маркетинг (соціальні теми)
Бренд бере позицію у соціальних питаннях, часто несподівано для fast food.
Приклади:

Кампанія проти булінгу в школах.
Підтримка Pride, анти-депресивні повідомлення, донорство.

Навіщо:
Бренд стає ближчим емоційно.
Відрізняється від “нейтрального” McDonald's.

Digital & технологічні активації
Суть: реклама вбудована в технології, акцент на мобільні кампанії.
Приклад:

Whopper Detour через геотаргетинг.
AR-реклама: спали рекламу конкурента → отримай Whopper.

Навіщо:
Віральність + фановий digital experience.  

https://youtu.be/nsLMadVwHxc?si=tGVyqnzUT8yZ5Rx0

https://youtu.be/nsLMadVwHxc?si=tGVyqnzUT8yZ5Rx0


Вони відрізняються в перенасиченому ринку

Використовують конкурентів як медіапривід

Створюють приводи, а не просто рекламу

Діють на рівні культури, не продукту

Чому їх стратегія працює

Гумор + сміливість → впізнаваність

McDonald's → безкоштовний трафік уваги

Події → меми → віральність

Соціальні теми, цінності



КЕЙСИ
УКРАЇНСЬКИХ
ЛІДЕРІВ  



Monobank — віральний digital + гумор + персоналізація

Чому гучно:
мемний тон комунікації
простий офбординг/онбординг ( з ціллю
познайомити клієнта з компанією)
програми кешбеків як інфоприводи
пуші, які стають мемами

Стратегія: digital-first + UX як маркетинг + tone of voice.

СТВОРИЛИ ПРОДУКТ ТА ПОЗИЦІОНУВАННЯ, ЯКЕ
СУТТЄВО ВІДРІЗНЯЄТЬСЯ ВІД КЛАСИЧНОГО БАНКУ

Monobank



 Не «доставка», а найшвидша й найбільш зручна доставка → це основа всіх
комунікацій.

Сервіс = маркетинг
Маркетинг не у рекламі, а у досвіді: статус-смс, додаток, поштомати, 24/7
центри, прості правила.

Оцифрування всього процесу
Максимальна присутність у кожному місті (фізична доступність = частина
бренду → велика мережа, поштомати, зручне розташування)
Бренд національної ідентичності та підтримки України (Позиція під час
війни, допомога фронту, евакуація, доставка у зонах ризику → бренд довіри)
Міжнародна експансія під брендом Nova Post

Чому стратегія працює
Фокус не на рекламі, а на корисності та сервісі
Створює звичку користування
Мережа + технології формують бар’єр для конкурентів
Бренд має емоційний контекст, а не просто функцію

Нова Пошта



Чіткий портрет аудиторії
 Бренд для сучасних жінок, акцент на самоприйнятті та сексуальності без осуду.

Провокаційний контент + віральність
 Кампанії типу «Тьолочка», «Енциклопедія дорослих дівчат» — назви та меседжі,
які викликають обговорення.

Сильний tone of voice
 Живий, зухвалий, іронічний стиль замість "глянцевої модної реклами".

Візуальний стиль і бренд як лайфстайл
 Не просто одяг, а образ і настрій → бренд формує жіночність як "стан".

Колаборації та партнерства
 Наприклад, CHER’17 x INTERTOP — посилення охоплення через відомих
партнерів.

Контент, який продає без “продажу”
 Відео з історією → трафік і замовлення зростають органічно.

ПОТУЖНИЙ КОНТЕНТ ТА ІНФЛЮЕНС МАРКЕТИНГ З ЗАЛУЧЕННЯМ МЕДІЙНИХ
ОСОБИСТОСТЕЙ https://www.youtube.com/watch?v=inuQZwRy_QU

 CHER’17

https://www.youtube.com/watch?v=inuQZwRy_QU


Бренди про, які варто згадати: 

Нова Пошта — сервіс як маркетинг, швидкість =
бренд
АТБ — цифрова трансформація + нова комунікація
Дія — продукт як хайп, маркетинг держави як
бренду
Моршинська — екологічні та lifestyle кампанії
ОККО — преміалізація через сервіс + контент



КЕ
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ЛОГІСТИЧНИЙ КОМПЛЕКС ПІДЧАС ВІЙНИ?
ЯК ЗНАЙТИ ІНВЕСТОРА?
ПРИЛЕТИТЬ???
НЕ НАЧАСІ?
ЧОМУ САМЕ А КЛАС?
ДЕ ЗНАЙТИ КЛІЄНТІВ?
ЯК ЦЕ ПРАЦЮЄ?



КРОК 1.



























КРОК 2.



Цільова аудиторія 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1qs2aydS_wpVaQY7Zc-4LHrr_mMG83mo1z0zAOWN6kJ8/edit?usp=sharing


КРОК 3.



Дослідження відкритих джерел (OSINT)
Benchmarking / порівняльний аналіз
Аналіз рекламної активності
SEO та трафік-аналітика
Контент
Аналіз воронок та UX
Аналіз відгуків і репутації
Customer Interviews(розуміння реальних причин вибору)



КРОК 4.



Стратегія: інноваційний логістичний центр класу А 











Фінансова модель





КРОК 5.





КРОК 6.



DIDGITAL стратегія
Де говоримо (канали)
Як говоримо (офери)
З ким говоримо (аудиторії)
Бюджети
Аналітика ( KPI)



Залучання лідерів думок 
=ПРО НАС ГОВОРЯТЬ 
МИВІДКРИТІ ДО СМІЛИВОГО ДІАЛОГУ



ДОВІРА ТА ПОСТІЙНЕ ІНФОРМУІВННЯ
Постійна дотичність



БРЕНД ОБЛИЧЧЯ
= ПРО ДОВІРУ!
Хто стоїть за проектом 

95% інвесторів задають це питання 
це впливає на рішення



УЧАСТЬ У ЗАХОДАХ
МИ ТАМ ДЕ НАША АУДИТОРІЯ



 ЗВІТИ ТА ПОСТІЙНА КОМУНІКАЦІЯ
МИ НЕ ЗУПИНЯЄМОСЯ



ПІДІГРІВ КЛІЄНТІВ
Пояснення через комунікацію,формування довіри
через особисті зустрічі на обєкті та з власниками 



КРОК 7.



Що потрібно, щоб запустити великий бренд і
зробити успішну маркетингову стратегію

Чітке позиціонування
Хто ми? Для кого? Чим відрізняємось?
 → Без цього весь маркетинг = шум.

Сильний продукт + сервіс
Маркетинг не врятує поганий продукт.
 → Продукт має вирішувати проблему, сервіс —
закохувати.

Глибоке розуміння аудиторії
Психологія, поведінка, тригери, болі, контекст.
 → Комунікація "в точку", а не на натовп.

Єдина креативна ідея бренду
Меседж, стиль, наратив, тон голосу.
 → Бренд має звучати як одна особистість.

Контент, що створює увагу
Не просто реклама → приводи, події, історії,
віральність.
 → Маркетинг = контент, а не банери.

Канальна стратегія
Де аудиторія? Які платформи дають масштаб?
 → Соцмережі + PR + performance + партнерства. Бренд як цінність, не просто продукт

Ідеологія, місія, культурний контекст.
 → Люди приєднуються до сенсу, а не до товару.

Дані та аналітика
Тестування, атрибуція, координація каналів, KPI.
 → Рішення на цифрах, не інтуїції.

Системність та масштабування
Автоматизація, CRM, воронки, процеси, команда.
 → Не хаос кампаній, а повторювана модель росту.



 Формула успіху (суперкоротко)
Сильний продукт + чітке позиціонування + креативний контент + технічні
процеси + масштаб через дані.



ДИСКУСІЙНІ ПИТАННЯ

 Що важливіше на старті: продукт чи маркетинг? Чому?

Що вигідніше: інвестувати у рекламу чи у сервіс?

Чи може маленький бренд перемогти великий без бюджету? Як?

Якщо б ваш бренд був людиною — ким би він був і чому?(На прикладі академії)



А що почитати?



Фільми які надихають?


