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Методологія дослідження. Результати отримані за рахунок застосування методів: абст-

рагування – при висвітленні сутності контент-маркетингу; структурно-логічного та семантич-

ного аналізу – для уточнення й упорядкування термінології; порівняння – для систематизації 

видів контенту та визначення відмінностей майданчиків його просування і візуалізації інфор-

мації; системний аналіз – для розроблення етапів формування стратегії контент-маркетингу; 

методи графічного аналізу – для візуалізації карти контент-маркетингової стратегії; логічного 

узагальнення результатів – для розроблення рекомендацій та висновків. 

Результати. Розглянуто підходи до визначення інтернет-маркетингу як інструменту  

вдосконалення діяльності підприємств, проаналізовано сутність поняття контент та контент-

маркетинг, визначено сфери їх застосування та місце в маркетинговій діяльності підприємств. 

Розглянуто найбільш популярні види контенту, надано їхні характеристики, продемонстро-

вано найбільш популярні канали та соціальні мережі, які застосовуються як  майданчики для 

поширення контенту. Досліджено  періодичну таблицю контент-маркетингу за К. Лейком, ви-

вчено основні принципи відповідної таблиці та її основні елементи. Проаналізовано особли-

вості застосування POST-метолу для розробки контент-маркетингової  стратегії  та  його ос-

новні елементи. Проаналізовано показники ефективності використання різних каналів поши-

рення інформації та видів контенту шляхом використання основних метрик,  серед яких  по-

казники, які вимірюють чисельність аудиторії, відгуки та лояльність підписників, а також рі-

вень їхньої залученості. Окреслено основні напрями удосконалення застосування  контент-

маркетингу для сучасних українських компаній. 

Новизна. Розроблено комплексну карту контент-маркетингової стратегії, яка  містить 

концептуальні положення щодо етапів її створення, а також  інструментарію вдосконалення.  

Практична значущість. Запропонована комплексна карта контент-маркетингової  стра-

тегії є наочним підґрунтям та поетапною моделлю розробки маркетингової стратегії для ком-

панії будь-якої галузі, яка дає можливість не тільки візуалізувати  інформацію  щодо  марке-

тингової  діяльності підприємства, але й сформувати ефективний інструментарій, що поєднує 

типи, види  контенту, визначити майданчики просування, проаналізувати досвід конкурентів, 

створити систему оцінки ефективності запропонованих заходів, дієвий контент-план, органі-

зувати його реалізацію, оцінити ефективність контент-маркетингової стратегії у якісному та 

кількісному вимірах. 

Ключові слова: інтернет-маркетинг, контент, контент-маркетинг, платформа, метрика, 

карта контент-маркетингу, стратегія.  

 

Постановка проблеми.  Сучасні  тен-

денції розвиток українського бізнесу вимага-

ють застосування новітніх маркетингових 

комунікацій  у системі управління діяльніс-

тю підприємства. Роль маркетингу  полягає у  

поліпшенні  комунікативних  показників,  
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залученні нових клієнтів, налагодженні кана-

лів збуту, формуванні позитивного іміджу 

компанії та підвищенні ефективності діяль-

ності останньої.  

Необхідно відзначити, що останнім ча-

сом традиційний маркетинг втрачає свою 

ефективність через зміну правил ведення     

бізнесу, переведення останнього в онлайн-

площину. На зміну традиційному маркетин-

гу, приходить новий напрям – інтернет-мар-

кетинг, який має унікальні характеристики та 

суттєво відрізняються від характеристик тра-

диційних інструментів маркетингу [1, с.24].  

Сьогодні зустрічаються різноманітні 

визначення інтернет-маркетингу, які зале-

жать від  сфери його застосування. З точки 

зору веб-розробників, інтернет-маркетинг є 

способом створення веб сайтів для масшта-

бування трафіку. Рекламодавці визначають 

останній  як інтернет-рекламу,  яка безпосе-

редньо впливає на створення бренду та уп-

равління взаємовідносинами з клієнтами [2]. 

Маркетологи визначають інтернет-марке-

тинг як процес побудови та підтримки відно-

син із споживачами через онлайн-діяльність 

для сприяння обміну ідеями, товарами та по-

слугами для задоволення потреб як покупців, 

так і продавців [3]. 

Класики маркетингу визначають інтер-

нет-маркетинг як практику використання 

всіх аспектів реклами в мережі Інтернет для 

отримання відгуків від аудиторії, яка склада-

ється з творчих та технічних аспектів роботи 

в мережі, у тому числі дизайн, розробку, рек-

ламу та безпосередньо маркетинг [4]. 

Сучасні концепції свідчать, що остан-

ній як комплексом заходів щодо просування 

сайту, товару або послуги у мережі інтернет 

[5], використовує всі аспекти традиційного, 

торкається основних елементів маркетинг  

міксу: ціна, продукт, місце продажів і просу-

вання [6] та має на  меті  отримання  макси-

мального ефекту від залучення споживачів 

серед потенційної аудиторії сайту. 

Оскільки, інтернет-маркетинг  передба-

чає комунікацію між бізнесом та споживачем 

через соціальні мережі та мобільний інтер-

нет, зростає роль  маркетингових комуніка-

цій у мережі інтернет, а саме інформаційного 

контенту, який має самостійну цінність для 

аудиторії. На відміну від прямої реклами,    

інформаційний контент не містить прямого 

заклику та не передбачає миттєвого ефекту, 

але безпосередньо впливає на впізнавання       

бренду, залучення аудиторії та перетворення 

відвідувачів у лояльних клієнтів.  

Не зважаючи на численні публікації 

щодо контент-маркетингу, відповідний на-

прям не достатнього досліджений як само-

стійний стратегічний напрям діяльності під-

приємства. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Теоретико-методичним підґрунтям 

статті стали праці зарубіжних та вітчизняних 

вчених з розглядом проблемних  питань  ін-

тернет-маркетингу, використання маркетин-

гових технологій для створення іміджу ком-

паній та просування товарів в мережі інтер-

нет. 

Серед  робіт відповідної тематики  до-

цільно виділити праці таких зарубіжних ав-

торів, як: Ф. Котлера [4], Г. Холлімана та  Дж. 

Роулі [7], С. Лейка [18], К. Хелворсона та М. 

Рейча [9] та вітчизняних авторів: І. Л. Литов-

ченко [1], В. М. Кобєлєва [6],  Ю. О. Голов-

чук та Л. В. Дибчук [15], О. О. Тертичного 

[16], Л. І. Сапеги [21], О. М. Кубецької, Т. М. 

Остапенко та  Г. О. Фісуненко [22]  та ін. 

Формулювання мети статті. Метою 

статті є аналіз та систематизація теоретичної 

та практичної інформації щодо тенденцій  

розвитку контент-маркетингу, складових 

компонентів контент-маркетингової страте-

гії, основних видів контенту, майданчиків 

просування та показників ефективності кон-

тент-маркетингової стратегії. 

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Контент-маркетинг є достатньо но-

вим напрямом у маркетингових стратегіях, 

але сам контенту використовується у марке-

тингу дуже давно.  

У класичному розумінні термін «кон-

тент» походить від англійського слова 

«content», що у перекладі означає зміст, 

вміст, інформаційне наповнення та започат-

кований у видавничій справі, де тексти, зо-

браження та анімована графіка повинна заці-

кавлювати аудиторію до пошуку відповідної 

видавничої платформи у газетах, журналах, 

теле- та радіоканалах [7]. 

Застосування терміну  «контент» у ін-

тернет-маркетингу означає змістове напов-

нення сайтів. Вчені Е. Хендлі та К. К Чепмен 

стверджують, що контентом вважається все, 
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що створене та завантажені на веб-сайт: 

слова, зображення чи інша інформація [8, 

с.21].  

Інші автори описують  контент як  ін-

формацію, яка призначена для потенційних 

клієнтів веб-сайту компанії та створена, щоб 

користувач мав змогу прочитати, дізнатися 

та «відчути» інтерес до відповідної компанії 

[9]. Дж. Пуліцці та Н. Барретт запропонували 

одне з перших визначень «контент маркетин-

гу», відповідно до якого контент-маркетинг – 

це створення та розповсюдження освітнього 

та привабливого контенту в різних форматах 

для залучення та/або утримувати клієнтів 

[10].  

Таким чином, контент-маркетинг ви-

ник як інформаційне забезпечення сайту та 

вважався частиною стратегії цифрового мар-

кетингу компаній, що працюють в Інтернеті 

багато років, але з часом концепція контент-

маркетингу стала окремим напрямом у мар-

кетингу. У результаті виникла глобальна 

освітня та навчальна організація Content 

Marketing Institute, яка заснована Джо Пу-

ліцці та займається питаннями вивчення та 

розробки концепції «контент-маркетингу» 

[10]. 

На сайті організації запропоноване ви-

значення відповідної концепції, відповідно 

до якого «контент-маркетинг – це стратегіч-

ний маркетинговий підхід, що передбачає 

створення та поширення цінного, релевант-

ного та місткого контенту для залучення й 

утримання певної аудиторії, а також стиму-

лювання клієнтів до прибуткових дій» [11].  

В основі контент-маркетингової страте-

гії  лежить створення та застосування цінніс-

ного контенту, який забезпечує довгостро-

кову комунікацію бренду із цільовою аудито-

рією в онлайн-просторі, спрямовану на ви-

вчення ринку та досягнення цілей компанії. 

Основними цілями контент-контент-

маркетингової стратегії є залучення аудито-

рії, використання трафіку на веб-сайт компа-

нії, інформування користувачів про компа-

нію і бренд. 

Контент-маркетингова стратегія скла-

дається з основних компонентів, які включа-

ють елементи  та види контенту, а також пла-

тформи для його поширення. До речі, Content 

Marketing Institute на сучасгому етапі розвит-

ку  відповідної  концепції, визначає  42 еле-

ментів контенту.  

Аналіз публікацій за відповідною тема-

тикою показав, що до основних елементів 

контент-маркетингу зазвичай відносять пуб-

лікацію статей, контент у соціальних мере-

жах, створення блогів, тематичні дослід-

ження, випуск журналів, подкасти, інфогра-

фіку та ін. 

Характеристику основних елементів 

контент-маркетингу представлено у таблиці 1. 

 

Таблиця 1 

Характеристика елементів контент-маркетингу 
 

Назва Характеристика 

Дописи в 

блозі 

Форма контент-маркетингу, яка передбачає публікації блогів на веб-сайті, розпов-

сюдження останніх в соціальних мережах на постійній основі для  залучення нових 

і постійних відвідувачів, зосереджена на наданні цінного вмісту для цільової ауди-

торії, щоб читачі були схильні пересилати та ділитися ними на соціальних плат-

формах та інших веб-сайтах 

Електронні 

книги 

Вичерпний і поглиблений ресурс інформації стосовно певної тематики, цікавої  

для потенційних споживачів, яка і може забезпечити нове джерело довіри до ком-

панії, відповідальної за створення цього вмісту. Електронні книги є інструментом 

залучення потенційних клієнтів, оскільки для того, щоб потенційні клієнти могли 

отримати доступ до безкоштовного ресурсу, останній зазвичай повинен надати 

свою контактну інформацію.  

Шаблони Шаблони та аркуші використовуються в онлайн-налаштуваннях для допомоги по-

тенційних клієнтів із певними проблемами, заощаджуючи їхній час і зусилля. За-

вантажуючи шаблон або корисну робочу таблицю, компанії допомагають спрос-

тити виклик потенційним клієнтам, які, у свою чергу, з більшою ймовірністю спів-

працюватимуть із певною компанією в майбутньому 

Інфографіка Відповідний контент дає можливість організовувати дані у візуальний спосіб, який 

має більш переконливий вигляд та передає інформацію у більш цікавий спосіб. 
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Продовження табл. 1 
Відео Формат контенту, який має найвищий рівень залучення в соціальних мережах та 

інших веб-сайтах. Відео можна використовувати як тактику контент-маркетингу, 

щоб пояснити певні проблеми, продемонструвати продукт чи послугу або пред-

ставити тему, яка цікавить цільову аудиторію 

Подкасти Попередньо записані інтерв’ю та відредаговані радіошоу, до яких звикли обгово-

рювати різні теми, які цікавлять цільову аудиторію компанії. Подкасти також ви-

користовуються для залучення потенційних клієнтів, просячи слухачів підписа-

тися на оновлення, таким чином, ця тактика вмісту може створити аудиторію та 

зробити певний бренд джерелом знань 

Статті Текстові статті, які  допомагають  підвищити рейтинг веб-сайтів і безкоштовно 

покращити цільові сторінки. Зазвичай стаття містить результати попередньо про-

ведених досліджень щодо теми цікавої для обраної аудиторії 

Інструкції Інформаційний контент, який допомагає потенційним споживачам за допомогою 

покрокових  інструкцій щодо досягнення різних цілей і завдань. 

Вебінари Форма контенту, яка має форму відео, в якому надають інформацію з певної теми, 

а також збирають експертів і лідерів у певних галузях, щоб поділитися своїми іде-

ями щодо основної теми. 

Тематичні до-

слідження 

Стимулюючий контент, який може спонукати потенційного споживача до пере-

ходу. Інтернет-компанії використовують тематичні дослідження, щоб поділитися 

історіями успіху клієнтів, які пояснюють, як їхні продукти чи послуги допомогли 

конкретному клієнту. 

Опиту-

вання/звіти 

про дослі-

дження. 

Форма контент-маркетингу, яка містить опитування та його результати, щоб відо-

бразити сприйняття респондентами стану галузі або переконати потенційних клі-

єнтів щодо особливостей певного продукту чи послуги. 

Контент, 

створений ко-

ристувачами 

Особливий вид контенту, який  може мати будь-яку форму тексту, зображень, ві-

део чи аудіо та був створений споживачами бренду чи компанії. Така форма кон-

тенту, створена лояльними клієнтами та може бути поширена серед аудиторії ор-

ганізації, щоб підвищити її видимість і створити більше довіри серед клієнтів. 

Джерело: систематизовано авторами на основі [12–15] 

 

В різноманітних джерелах представ-

лені різні класифікації типів контенту. До ос-

новних типів контенту  зазвичай відносять 

розважальний, освітній, новинний, науковий 

та змішаний [16].  

О.В. Філіна у своїй роботі дещо розши-

рює  представлений перелік та описує додат-

ково цільовий, іміджевий, користувацький та 

іміджевий контент [17]. 

До способів і каналів просування ство-

реного контенту зазвичай відносять сайт або 

блог компанії, соціальні мережі, е-mail-роз-

силки, тематичні майданчики, сайти партне-

рів. 

Перераховані  елементи   компонент-

маркетингу систематизував та поєднав Кріс 

Лейк, директор із розробки продуктів компа-

нії Econsultancy, яка займається питаннями 

цифрового  маркетингу  та електронної  ко-

мерції.  

Базисом ідеї є поєднання основних ком-

понентів стратегії контент-маркетингу та їх 

візуалізація в періодичній таблиці Кріса 

Лейка [18]. Відповідна таблиця представ-

лення на рис. 1. 

 

 
 

Рис.1. Періодична  таблиця контент- 

маркетингу К. Лейка (С. Lake) [18] 
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У свої таблиці Кріс Лейк визначає 7 

ключових елементів успіху в контент-марке-

тингу, серед яких наступні: 

  стратегія  – фундаментальний еле-

мент успіху контент-маркетингу, який має 

бути чітко визначеним та відповідає довго-

строковим бізнес-цілям компанії; 

  формат – змістовний елемент кон-

тент-маркетингу, який може бути різних 

форм і розмірів  та може поєднуватися у різ-

них формах для досягнення цілей; 

  тип контенту  – види контенту, які 

розраховані у таблиці з позиції потреб та дос-

віду компанії Econsultancy та можуть бути 

адаптовані до потре іншої компанії; 

  платформа  – транзитний елемент 

контент-маркетингу, який реалізується через 

всі  можливі  канали  розповсюдження  кон-

тенту; 

  показники  – вимірювальний еле-

мент, який допомагає оцінити ефективність 

контенту компанії; 

  цілі – стратегічний елемент кон-

тент-маркетингу, який забезпечує взає-

мозв’язок контенту з основними бізнес-ці-

лями компанії;  

  тригери спільного доступу – емо-

ційний елемент, який забезпечує викорис-

тання відповідних тригерів, які  викликають 

у людей почуття та емоції; 

  контрольний список – системати-

зуючий елемент, який оптимізує весь кон-

тент має для пошуку в інтернет-мережі, соці-

альних мереж з метою підтримки бізнес-ці-

лей. 

У своїй періодичній таблиці К. Лейк ви-

значив також  платформи  розміщення  кон-

тенту компанії. Огляд публікацій  показав, 

що у контент-маркетингу найбільш успішно 

використовуються такі платформи, як 

Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare, 

LinkedIn і YouTube, TikTok (рис.2). 

 

 
Рис. 2. Огляд платформ для просування контенту 

Джерело: систематизовано авторами 

Facebook

•спосіб комунікації та передачі контенту у власному профілі за допомогою
надання інформації про себе, запрошення у друзі, повідомлень зміни
статусу,створення постів на своїй і чужій «стінах».

Instagram

•спосіб комунікації та передачі контенту за допомогою гнучкої реклами у
межах бюджету компанії, розміщених в профілі.

Twitter 

•передача контенту через короткі текстові замітки (до 140 символів), з
використанням веб-інтерфейсу, SMS, засобів миттєвого обміну
повідомленнями.

Foursquare 

• передача контенту за допомогою функції геопозиціонування у мобільних
пристроїв.

LinkedIn

•передача контенту на різних мовах переважно бізнес спрямування серед 150
мільйонів користувачів, 150 галузей бізнесу з 200 країн .

YouTube

•передача контенту за допомогою сервісу відеохостингу, шляхом додавання,
перегляду і коментування відеозаписів.

Tik Tok

•передача контенту за допомогою створення унікального власного відео 
безпосереднто користувачем.
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Поєднання вищеперерахованих еле- 

ментів дає можливість розробити контент-

маркетингову стратегію компанії відповідно 

по потреб останнього. Розробка стратегії 

описується як поетапне налаштування кон-

тенту з урахуванням особливостей цілей,    

аудиторії, стратегічних завдань та техно-    

логій. Зазвичай автори пропонують викорис-

товувати POST-метод [19–21], який роз-     

робив  Дж. Бернофф. Сутність методу поля-

гає у виділенні та аналізі ключових скла-    

дових при розробці стратегії (рис.3). Складо-

вими POST-метод є  чотири складові, які на 

думку розробника є ключовими. Назва        

методу є абревіатурою, яка включає назви ос-

новних складових, а саме рeople (люди), 

оbjectives (цілі), strategy (стратегія), 

technology (технологія).   

Відповідно до запропонованого ме-

тоду,  розробку контент-маркетингової стра-

тегії слід починати з аналізу існуючих або 

потенційних споживачів та аналізу плат-

форм, де найбільший цикл залученості спо-

живачів. Наступний етап передбачає визна-

чення цілей майбутньої он-лайн кампанії. 

Останній етап відповідного методу пов'яза-

ний з технічною розробкою соціально-медій-

ного контенту.

 

 
 

Рис. 3. Складові POST-методу розробки стратегії 

Джерело: систематизовано авторами на основі [19–21] 

Правильно підібраний контент та плат-

форма забезпечує успішну реалізацію страте-

гії контент-маркетингу. 

Будь-яка стратегія контент-маркетингу 

має включати  перелік показників або  мет-

рик, за якими можливо оцінити ступінь     

ефективності останньої. Спеціалісти в сфері 

контент-маркетингу пропонують використо-

вувати наступну систему метрики для оцінки 

ефективності стратегії контент-маркетингу:  

  рівень досяжності – показник вимі-

рює кількість відвідувач сторінки або ресур-

су  компанії, визначає, чи додають відповідні 

ресурси цінність на рівні загального соціаль-

ного простору та чи сприяють поширенню 

контенту;  

  направлений трафік – показник най-

більш цінних медіа каналів за  показником 

найвищого трафіку в мережі; 

  лояльність користувачів – показник  

успіху стратегії контент-маркетингу, який  

визначається через отриманий позитивним 

або негативним «feedback»;  

  інтеракція/залучення користувачів – 

показник кількісті коментарів, згадувань, по-

ширень, які свідчать про рівня інтеракції та 

залучення користувачів; 

  рівень відгуку – показник, який свід-

чить про «спілкування» з клієнтом, вимірюти 

рівень  якого можливо через частоту  відгуку 

на повідомлення або коментарії користува-

чів. 

•Підбір 
інструментів 
соціальних 
медіа. 

•Розвиток 
відносин зі 
споживачами

•Визначення 
чітких цілей

•Аналіз 
цільової 
аудиторії

People
(люди) 

Objectives
(цілі) 

Technology
(технологі)

Strategy
(стратегія) 
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Проведений вище аналіз складових 

контент-маркетингу, типів контенту, етапів 

формування та вимірювання ефективності 

контент-маркетингової стратегії, дозволив 

авторам розробити комплексну карту  кон-

тент-маркетингової стратегії (рис.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.4. Комплексна карта контент-маркетингової стратегії 

Джерело: розроблено авторами 

 

Комплексна карта контент-маркетинго-

вої стратегії – це наочне відображення кон-

тент-маркетингову компанії на всіх етапах її 

розробки, впровадження та реалізації. На   

думку авторів, контент-маркетингова страте-

гія формується та реалізовується в три етапи: 

передумови створення; розробка та реаліза-

ція; аналіз ефективності. 

 визначення  бізнес-завдань щодо просування компанії в мережі інтернет; 

 визначення цільової аудиторії; 

 аналіз контент-маркетингової стратегії конкурентів; 

підбір типів та видів контенту, створення контент плану; 

  визначення майданчиків з високою концентрацією цільової аудиторії;   

 визначення бюджету реалізації контент-маркетингової стратегії; 

 утвердження плану та реалізація контент стратегії у запланованому періоді; 

розроблення системи метрик ефективності обраного контенту; 

підготовка та реалізація стратегії 

 

 

аналіз маркетингових цілей компанії; 

визначення взаємозв’язку інструментів та цілей  компанії; 

  аналіз бюджету компанії на реалізацію маркетингових цілей; 

 діагностика існуючої аудиторного профілю компанії; 

 визначення поведінкових особливостей цільової аудиторії; 

аналіз етапів циклу залученості споживачів. 

 аналіз метрик контент-маркетингової стратегії; 

визначення загальної ефективності контент-маркетингової за познаками залученості 

клієнтів; 

прийняття рішення щодо потреби корегування. 
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Першим етапом відповідно до запропо-

нованої карти є аналіз передумов створення 

контент- маркетингової стратегії,  на якому 

компанія повинна проаналізувати свої стра-

тегічні цілі та завдання, з’ясувати які марке-

тингові інструменти використовуються для 

вирішення поставлених завдань. На даному 

етапі  також важливо проаналізувати бюджет 

маркетингових заходів, місце контенту в іс-

нуючій маркетингової стратегії, а також дос-

лідити цільову аудиторію та виявити цикліч-

ність залучення  споживачів, наявні та необ-

хідні ресурси для створення контент-марке-

тингової стратегії. 

На другому етапі відбувається власне 

розробка контент-маркетингової стратегії, 

яка  передбачає визначення  бізнес-завдань 

просування компанії та її продукції в мережі 

інтернет, визначення цільової аудиторії. На 

етапі  здійснюється SWOT-аналіз контент-

маркетингової стратегії конкурентів для ви-

значення найбільш вдалого поєднання  кон-

тенту та майданчику просування. На даному 

етапі також відбувається розробка контент 

плану для компанії, визначається бюджет та 

система метрик, які будуть визначать ефек-

тивність залученості клієнтів за допомогою 

контенту. 

На третьому етапі необхідно  здійсню-

вати оцінку ефективності контент-маркетин-

гової стратегії щодо об'єкту просування за 

визначеними на попередньому етапі метри-

ками, провести аналіз загальної ефективності 

контент-маркетингової стратегії у кількіс-

ному вимірі та прийняти рішення щодо  не-

обхідності корегування обраної стратегії. 

Запропонована комплексна карта кон-

тент-маркетингової стратегії є наочним ін-

струментарієм для розробки, впровадження 

та аналізу контент-маркетингової стратегії 

для будь-якої галузі.  

Висновки. Таким чином, контент-мар-

кетингова стратегія відіграє одну з провідних 

ролей в розвитку сучасних українських ком-

паній. Відповідний інструмент інтернет-мар-

кетингу є необхідним  для  подальшого роз-

витку компаній, які здійснюють свою діяль-

ність в інтернет-мережі. Сьогодні контент-

маркетинг використовується не тільки в яко-

сті елементу загальної стратегії компанії, а і 

як окрема маркетингова стратегія. Методика 

контент-маркетингу полягає у використанні 

інноваційних маркетингових комунікацій 

для  створення іміджу компанії та просу-

вання товарів останньої.  

У статті досліджено сутність поняття 

«контент-маркетинг», проаналізовані основ-

ні види, типи та інструменти контент-марке-

тингу, описані платформи розміщення  кон-

тенту, використання яких дозволяє підви-

щити конкурентоздатність компанії, заціка-

вити та заохотити потенційних клієнтів до 

покупок та комунікації, створюючи при 

цьому функціональний зворотній зв'язок.  

Необхідно зауважити, що важливого 

значення набувають правила створення кон-

тент маркетингової стратегії, тому авторами 

запропонована комплексна карта контент-

маркетингової стратегії, яка не тільки наочно 

зображає всі етапи створення та впровад-

ження контент-маркетингової стратегії, а й є 

комплексною інструкцією для компаній різ-

них галузей щодо розробки, впровадження та 

аналізу відповідної стратегії. 
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CONTENT MARKETING AS A MODERN ELEMENT OF A COMPANY'S  

MARKETING STRATEGY 

T. V. Alyoshina, Ph. D (Econ.), Associate Professor, Dnipropetrovsk State University of Internal 

Affairs, D. E. Kozenkov, Ph. D (Econ.), Professor, Ukrainian State University of Science and 

technologies, M. D. Salo, Muster Student, Ukrainian State University of Science and Technology 

 

Methods. The results were obtained with the application of the following methods: abstraction 

– when highlighting the essence of content marketing; structural-logical and semantic analysis – to 

clarify and organize terminology; comparison – to systematize types of content and determine the 

differences between platforms for content promotion and information visualization; system analysis 

– to develop the stages of content marketing strategy formation; methods of graphic analysis – for 

visualization of the content marketing strategy map; logical generalization of the results – for the 

development of recommendations and conclusions. 

Results. Approaches to the definition of Internet marketing as a tool for improving the activities 

of enterprises are considered, the essence of the concept of content and content marketing is analyzed, 

the areas of their application and their place in the marketing activities of enterprises are determined. 

The specifics of the application of content marketing in the activities of companies are analyzed. The 

most popular types of content are considered, their characteristics are given, the most popular chan-

nels and social networks that are used as platforms for content distribution are given. The periodic 

table of content marketing according to K. Lake was studied and analyzed, the main principles of the 

corresponding table and its main elements were studied. The specifics of using the POST method for 

the development of a content marketing strategy and its main elements are analyzed. The indicators 

of the effectiveness of the use of various channels of information distribution and types of content 

were analyzed by using the main metrics, including indicators that measure the size of the audience, 

the response and loyalty of subscribers, as well as the level of their involvement. The main directions 

of improving the use of content marketing for modern Ukrainian companies are outlined. 

Novelty. A comprehensive content marketing strategy map has been developed, which contains 

conceptual provisions on the stages of creating a content marketing strategy, as a tool for improving 

the company’s marketing strategy. 

Practical value. The proposed comprehensive map of the content marketing strategy is a visual 

basis and a step-by-step model for developing a marketing strategy for a company of any industry, 

which makes it possible not only to visualize information about the marketing activities of the enter-

prise, but also to form an effective toolkit that combines types, types of content, to determine promo-

tion platforms, analyze the experience of competitors, create a system for evaluating the effectiveness 

of the proposed measures, create an effective content plan, organize its implementation, evaluate the 

effectiveness of the content marketing strategy in qualitative and quantitative terms, and make a de-

cision to adjust them if necessary. 

Keywords: internet marketing, content, content marketing, platform, metric, content marketing 

map, strategy.
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