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податкові правопорушення; 

- створення моделі мотивацій платників податків не порушувати податкове законодавство при 
знаходженні лазівок в економіці при цифровізації; 

- підвищення рівня грамотності та обізнаності населення з питань цифрового оподаткування. 
Необхідне вдосконалення існуючої податкової системи, якою кидає виклик сучасність, тобто 

цифровізація економіки, підприємництва у мережі. Необхідна виважена податкова політика, 
податкове регулювання та стимулювання з метою підтримки конкурентоспроможності на світовому 
ринку української економіки, зокрема цифрового та українського податкового законодавства. 
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ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ ЦИФРОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 

 
Пандемія COVID-19 ініціювала доцільність інтенсивного застосування закладами освіти 

цифрових технологій, в першу чергу з метою компенсування нестачі очного навчання. Цифрові 
канали зв’язку, такі як електронна пошта, мобільні push-повідомлення та обмін текстовими 
повідомленнями (SMS), стали незамінними як для викладачів, батьків, адміністраторів, так і для 

здобувачів освіти. Перехід до он-лайн навчання, інтенсивне освоєння суспільством цифрових 
технологій, суттєво модифікувало вподобання цільової аудиторії закладів вищої освіти (ЗВО) з точки 
зору джерел отримання інформації про освітні продукти ЗВО та їх діяльність в цілому. Це наклало 
відбиток на структуру маркетингових комунікацій ЗВО, визначивши в пріоритеті саме електронні 
канали поширення інформації.        

Створення стратегії цифрових комунікацій у постійно змінюваному технологічному світі є 
важливим завданням будь-якої організації, що працює у конкурентному середовищі та орієнтовна на 

задоволення потреб своїх споживачів. Це завдання є актуальним і для ЗВО, оскільки і освітнє 
середовище, і середовище суспільної взаємодії за останні роки перейшло в он-лайн простір. 
Використання інформаційних технологій про побудові комунікацій ЗВО набуває пріоритетного 
характеру, що обумовлено низькими витратами на їх впровадження, а також високою ефективністю 
[1, с. 189].                

Розрізняють такі ключові кроки до створення стратегії цифрових комунікацій організацій. 
Насамперед визначається бізнес-мета цифрових комунікацій організації. Зокрема, до прикладів 

бізнес-цілей таких комунікацій, можна віднести: зростання впізнаваності бренду ЗВО, збільшення 
обсягу лідів, підвищення ринкової ціни бізнесу, збільшення обсягів набору студентів. 

Другим кроком створення стратегії цифрових комунікацій організації є ідентифікування 
характеристик цільової аудиторії з точки зору застосування цифрових комунікацій. При цьому 
звертають увагу на такі моменти: вид соціальних мереж, якими користуються стейкхолдери ЗВО; тип 
гаджетів, якими користуються стейкхолдери (наприклад, мобільні пристрої чи настільні комп’ютери); 
тип контенту, який для цільової аудиторії є цінним і цікавим; рівень обізнаності цільової аудиторії 
про ЗВО та його освітню пропозицію; джерела отримання інформації цільовою аудиторією; основна 

інформація, що цікавить стейкхолдерів на веб-сайті ЗВО. 
Наступним кроком є визначення цифрової тактики, що найбільш відповідає запитам цільової 

аудиторії ЗВО, характеристикам ринку, специфіці діяльності та можливостям ЗВО. Враховуючи 
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характеристики цільової аудиторії, її інформаційні потреби, обираються засоби інформаційної 

взаємодії: платний пошук (допомагає залучити трафік на сайт ЗВО із пошукових систем та гарантує 
релевантність цього трафіку); платні соціальні мережі (збільшує охоплення та впізнаваність бренду 
ЗВО серед цільової аудиторії); соціальні мережі (покращують присутність ЗВО в Інтернеті та його 
репутацію); пошукова оптимізація (SEO) та створення контенту (підвищує позицію веб-сайту ЗВО на 
таких сайтах, як Google, Yahoo та Bing, покращує зручність використання  сайту ЗВО користувачами; 
електронний маркетинг (будує відносини з потенційними, поточними стейкхолдерами, 
випускниками) [2]. 

Останнім кроком формування будь-якої стратегії є встановлення ключових показників 
ефективності, які відносяться до кінцевої бізнес-мети, а не лише до поверхневих даних веб-аналітики, 
зокрема враховується: завантаження електронних документів (наприклад, освітніх програм); 
коефіцієнти конверсії; ліди, кваліфіковані для продажу (зокрема, потенційні студенти, які залишили 
свої контактні дані для подальшого спілкування); витрати на залучення потенційних студентів; етап 
«життя» клієнтів [3]. 

Отже, для розробки стратегії цифрових комунікацій ЗВО враховуються її бізнес-цілі, 

характеристики цільової аудиторії ЗВО, визначається тактика і вимірюються ключові показники 
ефективності протягом усієї кампанії. Важливо, щоб стратегія відповідала меті ЗВО та приносила 
йому бажані результати.  
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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ КОМЕРЦІЙНИХ БАНКІВ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ 

ТРАНСФОРМАЦІЇ КЛІЄНТСЬКОГО СЕРВІСУ 

 
Специфіка банківської діяльності та складність процесу управління нею, реалізація поставлених 

цілей і завдань перед комерційними банком, неможливі сьогодні без врахування потреб клієнтів під 
час прийняття управлінських рішень щодо широкого застосування інструментів маркетингу в 
діяльності банку [1, с. 258].  

Кубівим С.І., Крикавським Є.В., Косар Н.С. коротко систематизовані складові системи 
маркетингових комунікацій банківських установ, які відображено на рис. 1. 

Панченко О.В. зазначає, що цифрова трансформація клієнтського сервісу у діяльності 
комерційних банках передбачає такі заходи [3, с. 9]:  

1. Аналіз ринкової ситуації та розроблення загальної концепції цифрової трансформації 
клієнтського сервісу. На цьому етапі здійснюється аналіз бізнес-процесів комерційного банку, 
інтеграція каналів маркетингових комунікацій клієнтів з банками з метою покращення 
маркетингових комунікацій з цільовою аудиторією та клієнтського сервісу.  

2. Розроблення етапів впровадження цифрової трансформації клієнтського сервісу.  

3. Створення діджитал-профілю клієнта. Завдяки інформаційним технологіям здійснюється 
збирання інформації про клієнта банку (демографія, інтереси, географія, історія взаємодії з банком) з 
різних каналів комунікацій (особистий кабінет клієнта, діалоги в месенджерах, дані в мобільному 
додатку банку, звернення до кол-центру банку, рекламні оголошення, e-mail-розсилка, звернення 
клієнта у відділення банку).  

https://cutt.ly/iOXDg5s
https://cutt.ly/jOXDpux
mailto:demko.mariana@ucu.edu.ua
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