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ПОРТРЕТ КЛІЄНТА ЯК ДІЄВИЙ МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТ 

ВИЗНАЧЕННЯ ПОТРЕБ СПОЖИВАЧІВ У ПЕРІОД КРИЗИ 

Паламарчук О.С., к. е. н., доцент 

Рівненський державний гуманітарний університет 

 

Потреби та звички споживачів стрімко змінюються. На це впливають різні 

фактори: війна, пандемія, цифровізація, зміна особистих пріоритетів та 

життєвих ситуацій. Під час кризи мінливими стають не лише умови життя, але 

й потреби людей. Процес зміни поведінки та потреб – циклічний. 

Раптова криза може зробити неефективним навіть донедавна досить 

успішний бізнес-проєкт. У таких випадках компаніям доводиться зменшувати 

витрати або ж робити крок уперед і розширювати аудиторію. Ступінь 

можливості бізнесу задовольнити потреби своїх споживачів спонукає до 

більшої ймовірність того, що він зможе продовжувати працювати, розвиватися 

та масштабуватися.  

Експерти Гарвардської бізнес-школи Джон Квелч і Кетрін Йоц [1] 

рекомендують під час кризових викликів розділити споживачів на 4 сегменти: 

1. «Тиснуть на гальма» – найбільш фінансово вразлива група споживачів. 

2. «Засмучені, але терплячі» – клієнти, які заощаджують на покупках, 

проте не так сильно, як представники попередньої групи. 

3. «Забезпечені любителі комфорту» – купують практично однаково, як і 

у стабільні часи. 

4. «Живуть сьогоднішнім днем» – люди здебільшого молодого віку, які 

проживають у містах і змінюють поведінку тільки тоді, якщо стають 

безробітними. 

На ринку існують різні сервіси, які допомагають дізнатися актуальні 

потреби покупців сьогодні. Серед дієвих інструментів, що допоможуть бізнесу 

стати ближчими до клієнта, виділяють поняття «Портрет клієнта» [2]. 

Портрет клієнта – це основні характеристики людини, якій буде цікавий 

продукт чи послуга. Він дає можливість краще зрозуміти особливості та 
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потреби цільової аудиторії, що, у свою чергу, допомагає у розробці та 

розміщенні ефективної реклами, створенні цікавого контенту, в грамотній 

побудові взаємодії. Під час складання профілю ідеального клієнта важливо 

враховувати [3]:  

● проблеми потенційного споживача, які потрібно вирішити;  

● рівень доходу та платоспроможність;  

● мотивацію та прагнення покупця; 

● потреби в допомозі;  

● лояльність до бренду або продукту, бажання розповідати про нього 

знайомим.  

За допомогою портрету клієнта з’являється можливість більше дізнатися 

про характерні риси та вподобання клієнтів (чи як змінилися їхні потреби), 

сегментувати аудиторію, адаптувати асортимент, розробити релевантні 

пропозиції та побудувати відповідну маркетингову стратегію. Принцип 

«Портрет клієнта» працює через [3]: 

−  побудову аналітичної моделі, яка профілює цільову аудиторію за 

майже 100 критеріями (вік, стать, наявність дітей, вид транспорту, стиль життя 

та багато інших параметрів); 

−  отримання візуалізованого маркетингового звіту із характеристиками 

наявних клієнтів у відсотковому співвідношенні; 

−  розуміння потреби цільової аудиторії дозволить сегментувати клієнтів 

і розробити для них персональні рекламні пропозиції, які найімовірніше їх 

зацікавлять. 

 Отже, успішно сформований та застосований такий маркетинговий 

інструмент, як «Портрет клієнта», допомагає бізнесу планувати маркетингові 

комунікації, сегментувати клієнтів для індивідуального спілкування, а також 

формувати моделі поведінки цільової аудиторії. 

 Таким чином, за умови вивчення бажань і можливостей покупців, 

особливо під час кризи, а також занурення у їх проблеми, однозначно 

сприятиме зростанню попиту споживачів на продукцію компаній. 
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РОЛЬ РЕКЛАМНОГО МЕНЕДЖМЕНУ В КОНЦЕПЦІЇ 

УПРАВЛІННЯ ТУРИСТИЧНИМ АГЕНТСТВОМ 

Піщанський Б.В., здобувач вищої освіти другого (магістерського) рівня  

Животова А. О.,  вищої освіти першого (бакалаврського) рівня   

Єдинак В.Ю., к.е.н., доцент, доцент кафедри менеджменту 

зовнішньоекономічної діяльності 

Університету митної справи та фінансів, м. Дніпро 

 

Рекламний менеджмент є невід'ємною частиною будь-якого сучасного 

бізнесу, в тому числі і туристичного. Український ринок переповнений 

новоспеченими туристичними агенціями, і навіть COVID-19 не став 

перешкодою для створення все більшої кількості агентств. Саме тому 

конкуренція у цій ніші досить висока, а боротьба за клієнтів стає ще більш 

складною. Тому сучасним турагентствам необхідно створити таку рекламну 

стратегію, яка б дала змогу виділятись з-поміж інших на ринку. Для цього 

необхідно створити цікаві заголовки, слогани та повідомлення, які охоплять 

цільову аудиторію та просуватимуть бренд. Саме тому рекламний менеджмент 

виходить на перший план.   

Рекламний менеджмент прийнято трактувати як систему певних процесів: 

аналізу, розробки, планування, практичної реалізації і контролю ефективності 

рекламних заходів, спрямованих на досягнення маркетингових цілей [1, с. 8]. 
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