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Магістерська дисертація на тему «Омніканальний маркетинг як інструмент бізнес-моделі компанії в умовах війни» містить 153 сторінки комп’ютерного складання, з них 111 сторінок основного тексту, список використаної літератури зі 101 бібліографічного найменування та 3 додатки, які складаються з 56 ілюстрацій. ​​​
Актуальність обраної теми зумовлена потребою впровадження для середнього бізнесу омніканальної стратегії під час війни та формування ефективного підходу щодо взаємодії з аудиторією через інтеграцію всіх можливих маркетингових каналів комунікації.
Мета магістерської дисертації полягає у з’ясуванні особливостей омніканального маркетингу та розробленні практичних рекомендацій щодо вдосконалення омніканальної комунікаційної взаємодії для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг. 
Об’єктом дослідження є омніканальний маркетинг як складник комунікаційної стратегії компанії.
Предметом дослідження є комунікаційні взаємодії зі споживачем та трансформація бізнес-діяльності компанії під час війни за допомогою омніканального маркетингу. 
Наукова новизна дослідження полягає в систематизації знань щодо використання омніканального підходу, виявленні нових функцій цієї стратегії, що з’явилися під час війни, та в документуванні омніканальної стратегії на всьому шляху клієнта у компанії з надання інформаційних та освітніх послуг, а також у розробці рекомендацій і правил комунікації брендів в умовах російсько-української війни.

Практичне значення отриманих результатів полягає в аналізі використання омніканального маркетингу та в розробленні рекомендацій щодо його впровадження в комунікаційні стратегії компанії з надання інформаційних та освітніх послуг в умовах війни. 

Результатом роботи є створення електронного посібника «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни»
Ключові слова: омніканальний маркетинг, омніканальність, модель омніканального маркетингу, канали взаємодії зі споживачем, омніканальний підхід, омніканальна стратегія, шлях клієнта, омніканальна комунікація.  

ABSTRACT

The master’s thesis on “Omnichannel marketing as a tool of a company`s business model in times of war” contains 153 pages of computer-generated text, including 111 pages of the main text, a list of references consisting of 101 bibliographic titles and 3 appendices consisting of 56 illustrations.

The relevance of the chosen topic is due to the need to implement an omnichannel strategy for medium-sized businesses during the war and to form an effective approach to interacting with the audience through the integration of all possible marketing communication channels.
The purpose of the master’s thesis is to identify the features of omnichannel marketing and develop practical recommendations for improving omnichannel communication interaction for a company providing information and educational services.
The object of the study is omnichannel marketing as a component of the company’s communication strategy.

The subject of the study is communication interactions with the consumer and the transformation of the company’s business activities during the war with the help of omnichannel marketing. 

The scientific novelty of the study is to systematize knowledge about the use of the omnichannel approach, to identify new functions of this strategy that emerged during the war, and to document the omnichannel strategy throughout the customer journey in a company providing information and educational services, as well as to develop recommendations and rules for brand communication in the context of the Russian-Ukrainian war.

The practical significance of the results obtained is to analyze the use of omnichannel marketing and to develop recommendations for its implementation in the communication strategies of a company providing information and educational services in the context of war.
The result of the work is the creation of an electronic manual “Strategy of omnichannel communications for a company providing information and educational services during the war”.
Keywords: omnichannel marketing, omnichannel, omnichannel marketing model, channels of interaction with the consumer, omnichannel approach, omnichannel strategy, customer journey, omnichannel communication.
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ВСТУП

Актуальність теми. Повномасштабна війна в Україні вплинула на тенденції споживчої поведінки: необхідність налагодження комунікації з аудиторією, зміни в застосуванні нових каналів зв’язку, розвиток новітніх підходів сприяли більшій персоналізації. Тому бізнес сьогодні шукає сучасні інструменти та дієві маркетингові стратегії, які дозволили б розвиватися далі попри кризові явища. 
Цифрові технології відіграють у цьому ключову роль, адже в новій парадигмі клієнт очікує, що його шлях до купівлі буде швидким, зручним та безперешкодним. Крім цього, канали комунікації теж трансформуються, маркетинг більше залучає та зацікавлює аудиторію, яка стала вимогливішою не лише до продуктів та послуг, а й до спілкування з нею. 

Споживачам важливо пройти скорочений шлях від реклами до придбання послуг і при цьому бути завжди на зв’язку з працівниками компанії та зберігати з ними контакт. Ця потреба в безперебійній комунікації сприяла зростанню популярності омніканального маркетингу.

Завдяки застосуванню багатоканальності через різні інструменти клієнт спілкується не через одну платформу, а використовує всі можливі канали. Проблема, з якою стикаються компанії, полягає в тому, що вони реагують однаково на різноманітні способи комунікації зі споживачем. 

Омніканальність дозволяє аудиторії почати спілкуватися по телефону в контакт-центрі або ж на офлайн-заході, продовжити комунікацію в Telegram з менеджером і завершити по SMS та email-розсилках. При цьому повна історія взаємодії з клієнтом зберігається для всіх працівників компанії. 

Одним буде зручно спілкуватися через онлайн-канали, а іншим — офлайн-формат буде комфортнішим, адже зараз людям потрібна соціалізація. Тому використання і поєднання всіх інструментів зв’язку дозволить зрозуміти, на якому елементі необхідно зосередити свої зусилля, а який канал надасть більшу конверсію. 
У кризовий період впровадження омніканальної комунікації допоможе адаптувати унікальні повідомлення для аудиторії відповідно до її потреб, а також забезпечить узгодженість присутності бренду. Крім того, цей підхід сприяє покращенню взаємодії з клієнтами, що в результаті може привести до збільшення кількості конверсій. 

Актуальність теми дослідження полягає в тому, що виникає потреба в адаптації комунікаційної та маркетингової стратегії до змін споживчої поведінки, спричинених повномасштабною війною. Ці зміни вимагають від компаній упровадження сучасних інструментів та ефективних маркетингових стратегій, таких як омніканальний підхід, для забезпечення безперервної комунікації та персоналізованої взаємодії з аудиторією, що, своєю чергою, сприятиме подоланню кризових настроїв та розвитку бізнесу. 

Об’єкт дослідження: омніканальний маркетинг як складник комунікаційної стратегії компанії.
Предмет дослідження: комунікаційні взаємодії зі споживачем та трансформація бізнес-діяльності компанії під час війни за допомогою омніканального маркетингу. 

Мета дослідження: виявити особливості омніканального маркетингу та розробити практичні рекомендації щодо вдосконалення омніканальної комунікаційної взаємодії для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг. 

Досягнення поставленої мети передбачає виконання таких завдань:

· розглянути комунікаційні канали й інструменти омніканальної стратегії;
· визначити особливості взаємодії з аудиторією та ефективність у процесі впровадження омніканального підходу; 
· здійснити аналіз омніканальних комунікацій компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ»;
· відобразити впровадження омніканального маркетингу під час війни у вигляді електронного посібника «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни» та підготувати рекомендації щодо його застосування у кризових комунікаціях.
Методи дослідження: у написанні теоретичної частини використано бібліографічний метод (вивчення літератури про омніканальний маркетинг), метод узагальнення інформації (систематизація матеріалів, необхідних для детального опису теми дисертації), синтезу (об’єднання всієї інформації для детального опису омніканального підходу), класифікації (вивчення комунікаційних інструментів), порівняльний аналіз (порівняння різних видів маркетингу відповідно до кількості каналів). Для практичної частини було використано контент-аналіз — для вивчення публікацій у медіа та соціальних мережах, опитування — для оцінювання зміни тенденцій комунікаційної поведінки під час війни, аналітичний метод — аналіз омніканальних комунікацій з аудиторією під час війни, інтент-аналіз і метод спостереження — для опису використання та впровадження омніканального підходу для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг, узагальнення — написання висновків, а також було здійснено сегментацію цільової аудиторії та SWOT-аналіз. 
Теоретичну основу дослідження становлять наукові публікації та дані соціологічних опитувань. Концепцію «омніканальності» досліджували Ф. Котлер, Л. Фонсека, Дж. Лі, О. Зозульов, В. Лісіца. Явище омніканального маркетингу та його особливості вивчали Д. Техада, М. Роуз, М. Окландер, Т. Нескуба. Поняття омніканальної стратегії в контексті інтегрованого підходу бізнес-процесів компанії розглядали О. Жегус, О. Шимко, М. Леві. Проте питання впровадження омніканального підходу як самостійної концепції для формування рекламної та маркетингової стратегії згадується частково, тому потребує додаткового та детального дослідження і є актуальним. Крім цього, бракує теоретичних та практичних розробок у галузі формування омніканальних комунікацій у компаніях у кризові періоди, що обумовило вибір теми дисертації та перелік завдань, поставлених задля досягнення її мети. 
Наукова новизна полягає у тому, що дослідження вперше зосереджувалося на відстеженні комунікаційних змін під час війни з огляду на застосування омніканального підходу, а також у виявленні його нових інструментів у кризовий період. Крім цього, було вдосконалено поетапну комунікаційну стратегію на основі омніканальності для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг. Завдяки аналізу комунікацій компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» було розроблено та задокументовано омніканальну стратегію на всьому шляху клієнта, а також запропоновано рекомендації й правила комунікації брендів в умовах російсько-української війни.

Практичне значення отриманих результатів полягає в аналізі впровадження омніканальних комунікацій з урахуванням зміни тенденцій під час війни. Концепція електронного посібника може використовуватися для застосування омніканального підходу при формуванні комунікаційної стратегії бренду фахівцями з реклами та зв’язків з громадськістю, менеджерами з продажу та спеціалістами, що займаються маркетинговою діяльністю. 
Особистий внесок: магістерську дисертацію виконано одноосібно. Самостійно створено електронний посібник «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни» та текстові матеріали до нього. 

Структура роботи: магістерська дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури, що нараховує 101 позицію. Робота містить три додатки (сторінки 134–153). Загальний обсяг роботи — 153 сторінки, з них 111 сторінок основного тексту.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ОМНІКАНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ ЯК ІНСТРУМЕНТУ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ
1.1. Система омніканального маркетингу: поняття та його складники

На сьогодні маркетинг являє собою більш сучасне поняття та дозволяє охопити максимально широку цільову аудиторію. Зміна підходів до управління організаціями вимагає ретельного аналізу зовнішнього середовища з подальшою адаптацією та оптимізацією внутрішніх процесів за допомогою маркетингових інструментів.
Для виконання всіх завдань і досягнення поставленої мети нам варто розглянути такі поняття: «омніканальність», «омніканальний маркетинг», «моноканальний маркетинг», «багатоканальність», «омніканальна стратегія», «канали комунікації», «інтегровані маркетингові комунікації», «омніканальний підхід». Тема магістерського дослідження пов’язана з поняттям «омніканальність», тож спершу необхідно з’ясувати значення цього терміну та зрозуміти відмінності з іншими видами маркетингу за кількістю використання каналів комунікації зі споживачем. Оскільки ми розглядатимемо інструменти омніканального маркетингу, нам важливо виявити, у чому полягає омніканальна взаємодія зі споживачами в разі їхньої комунікації з компанією. 
Префікс «omni» походить від латинського «omnis» та означає «всі» або «кожен», а «канал» — це безліч способів взаємодії клієнтів з компанією. Головним у цій системі є споживач, на рішення якого впливають інструменти маркетингу. Тобто інтеграція всіх комунікаційних каналів при переході від одного до іншого забезпечує безперервну взаємодію з клієнтом для задоволення його потреб, запитів та бажань. 
Спершу визначимо, як трактують поняття «омніканальність» та «омніканальний маркетинг» іноземні та українські дослідники, а також які аспекти вони найбільше підкреслюють у своїх дослідженнях.
Концепцію омніканального маркетингу вперше було запропоновано у 2010 р. Це поняття використовували для опису купівельного досвіду, який виходить за межі багатоканальної роздрібної торгівлі. Тобто «правильна» омніканальність має бути доступна для споживача на всіх платформах, від традиційних магазинів до соціальних мереж, електронної пошти та розсилок. 

Проте омніканальність стала популярною лише у 2013 р. До 2017 р. зацікавленість цим видом маркетингу досягла свого піку, оскільки компанії почали впроваджувати кожну можливу точку контакту з клієнтом [92]. Омніканальний маркетинг вважали нормою в багатьох галузях до 2019 р., і ця комунікація була стандартною частиною під час взаємодії з брендом. 

Ф. Котлер характеризує поняття «омніканальність»: «реалізація збуту, яка забезпечує інтеграцію, незалежну від комунікаційних дій та каналів розподілу, з метою об’єднання та створення умов для безперервного процесу придбання товарів за умови переходу каналів від одного до іншого» [24, с.208]. З цього опису робимо висновок, що омніканальність передбачає не лише наявність різних каналів збуту: соціальні мережі, email-розсилки, офлайн-магазини, а і їх інтеграцію в одну систему. Тобто комунікації повинні бути взаємопов’язаними та зручними для споживача в будь-який час і в будь-якому місці. Ф. Котлер концентрується суто на описі комунікаційного процесу, проте не звертає увагу на споживача, його роль у цій омніканальній системі та те, як з ним взаємодіють. 
Л. Фонсека запропонував таке пояснення концепції: «Омніканальність — це стратегія одночасного і взаємопов’язаного використання різних каналів зв’язку з метою зміцнення відносин між онлайн та автономним режимом, що покращує взаємодію з клієнтами. Цей тренд дозволяє поєднати віртуальне і фізичне» [79]. У визначенні науковець фокусується на важливості симбіозу онлайн- та офлайн-каналів. Ця стратегія спрямована на покращення та зміцнення взаємин з клієнтами, досягнення максимальної ефективності у спілкуванні з аудиторією. Такий підхід ураховує сучасні тенденції споживача, який прагне бути присутнім всюди.
Дж. Лі визначив омніканальність так: «кросканальна модель роздрібної торгівлі, яку фірми використовують для покращення клієнтського досвіду та максимізації продуктивності фірми» [84, с.37]. Робимо висновок, що в цьому контексті омніканальність є стратегічним інструментом для інтеграції взаємодії комунікаційних каналів у роздрібній торгівлі. Основне завдання — створити позитивний і негативний досвід для клієнтів, а також досягнути продуктивності в компанії. Такий підхід допомагає розв’язати сучасні проблеми роздрібної торгівлі та покращити її роль у вдосконаленні потреб споживачів. 
Тепер звернімося до трактування поняття «омніканальність» українськими дослідниками, щоб мати більш детальний аналіз.
В Україні омніканальність вперше почали застосовувати у 2012 р. Компанія «Ареон Консалтинг» запустила сучасний омніканальний контакт-центр для ефективного обслуговування звернень клієнтів [58]. Консалтингова компанія організувала якісне обслуговування споживачів у популярних месенджерах та в чаті на сайті. Нове рішення дозволило впровадити близько 70 проєктів з розвитку багатоканальних контакт-центрів.
Хоча в Україні омніканальність вважають новим явищем, проте воно вже стало сучасним трендом розвитку маркетингової стратегії компаній та основою підходу до клієнтів. Маркетологи вважають, що омніканальність у нашій країні набула популярності під час пандемії COVID-19. Багато компаній перейшли у формат онлайн, тому їм довелося змінити свою комунікацію з клієнтами, і в цьому їм допоміг саме багатоканальний зв’язок. За дослідженням Omnised, у брендів, які використовують три чи більше маркетингові канали, на 90 % вищий рівень змоги утримати клієнта і на 250 % — залучити його увагу та викликати інтерес придбати товар [86].
О. Зозульов стверджує, що омніканальність — це стратегія управління та реалізації продукції компанії, за якої здійснюється інтеграція комунікаційних та збутових процесів без обмеження щодо конкретного каналу незалежно від окремого каналу розподілу. Основною метою омніканальності є об’єднання цих каналів та створення умов для безперервного процесу купівлі товарів, навіть при зміні каналів продажу [18]. Ця теза підтверджує думку про те, що при омніканальному підході споживач вибирає привабливий та комфортний канал, ухвалюючи рішення про купівлю, і проявляє свою лояльність до бренду, а не до каналу. Проте важливим у цій стратегії є розуміння роботи всіх точок дотику з клієнтом. Ця модель дає змогу ефективно комунікувати з акцентами на потребах і проблемах цільової аудиторії незалежно від вибору каналу комунікації. 

Вважаємо за доречне послуговуватися визначенням В. Лісіци, який під поняттям «омніканальність» характеризує стратегію розвитку компанії, яка об’єднує різні канали комунікації з потенційним покупцем, такі як вебсайти, мобільні застосунки, фізичні магазини, інтернет-магазини. Ця стратегія забезпечує цілісність офлайн- та онлайн-комунікації, дизайну, клієнтської підтримки та якості сервісу [31]. У твердженнях автора простежується акцент на збереженні історії взаємодії з клієнтом, оскільки він спілкується та взаємодіє з компанією будь-яким способом. Покупцям подобається відчувати, що їх впізнають, їм раді, незалежно від способу взаємодії з ритейлером. Споживачі хочуть, щоб їхні бажання та вподобання втілювали в товарні пропозиції відповідно до їхніх інтересів на всіх каналах.
Співзасновник Straight Up Growth Д. Техада визначає омніканальний маркетинг таким чином: «спосіб адаптації компаніями персоналізованого досвіду відповідно до індивідуальних потреб і вподобань кожного клієнта, який переходить від каналу до каналу, що дозволяє захистити та утримати споживача» [25, с.30]. 

Ключовий момент у цьому описі поняття полягає у створенні персоналізованого досвіду для кожного клієнта. При переході на будь-який наступний канал потрібно забезпечити послідовність та безперешкодність, щоб утримати споживача. Омніканальний маркетинг у цьому контексті виконує захисну функцію стосовно уподобань клієнта, що позитивно вплине на залучення та лояльність аудиторії. 
Для здійснення аналізу роботи омніканальності та її використання в комунікаційній стратегії компанії варто визначити, які особливості притаманні омніканальному маркетингу. Американська наукова авторка М. Роуз, яка пише статті для WhatIs. com, IT-енциклопедії для навчального центру TechTarget, дала інше трактування омніканальної концепції. 

●
Управління продажами за допомогою зворотного зв’язку. Просування маркетингового повідомлення через якомога більше каналів комунікацій дозволяє компанії зібрати відгуки від різної цільової аудиторії. Після аналізу отриманої інформації компанія може забезпечити ефективне використання ресурсів, що сприятиме зменшенню операційних витрат. 

●
Більша кількість продажів. Чим більш помітне повідомлення, тим більше залучених потенційних клієнтів. Якщо зосереджувати увагу лише на одному каналі, тоді є ризик зменшити охоплення найбільш потенційних споживачів. Завдяки омніканальності компанії присутні в різних каналах і цим формують персоналізований імідж, який створює більшу лояльність та прихильність аудиторії. 

●
Огляд клієнта на 360 градусів. Завдяки збору відгуків від різної цільової аудиторії компанія може визначити найкращі канали взаємодії, покращити продукти та послуги, а також розробити та посилити маркетингову стратегію для кожної із цих груп споживачів [90]. 

Український дослідник М. Окландер визначає омніканальний маркетинг як поєднання інструментів класичного й цифрового маркетингу. Зараз омніканальна модель є провідною, де кожен маркетинговий інструмент направлений виключно на вирішення одного конкретного завдання, проте на практиці вона стає все менш ефективною. Кожен комунікаційний канал повинен впливати на інший [39]. 

Утім, до нашого проєкту більше підходить трактування кандидата економічних наук Т. Нескуби: «омніканальний маркетинг — інтеграція та взаємодія різних каналів маркетингу для забезпечення позитивного сприйняття аудиторією компанії при правильному формуванні портрета аудиторії» [35, с.202]. Тобто омніканальність передбачає використання різних каналів продажів та цифрових інструментів, таких як соціальні мережі, вебсайти, email-маркетинг, електронна пошта, мобільні застосунки, інформація на сайті, push-повідомлення, колаборації, SEO тощо. Канали не обмежуються лише онлайн-функціоналом, але існують і офлайн, — такі, як спілкування з оператором контакт-центру, проведення офлайн-заходів (PR) або купівля у звичайному фізичному магазині. Можна зробити висновок, що присутність клієнтів на різних майданчиках дозволяє бізнесу проаналізувати поведінку споживачів та отримати більш точний портрет з описом їхніх проблем, уподобань, що допомагає підвищити привабливість бренду та оптимізувати спосіб взаємодії з клієнтом для покращення користувацького досвіду.
Класичний маркетинг пов’язаний з побудовою моноканальних продажів. Це означає, що в покупця є можливість придбати товар строго через один канал, наприклад, продаж чохлів на телефон лише через інтернет-магазин [13]. Такий підхід простий щодо організаційного складника та потребує мінімальних інвестицій. Проте при застосуванні цієї стратегії втрачаються можливості продажу, оскільки споживачі купують товари в альтернативних каналах. 
Поняття «омніканальний маркетинг» часто плутають із багатоканальністю, проте вони не є взаємозамінними та мають ключову відмінність: за багатоканальної стратегії в центрі перебуває бренд, а канали працюють незалежно (споживач самостійно обирає шлях до купівлі). Мультиканальний (багатоканальний) підхід не забезпечує повну інтеграцію комунікаційних каналів один з одним. У каналах до споживача звертаються однаково, повідомлення не оновлюються й не є персоналізованими. Ці моделі подібні між собою тим, що дають змогу підтримувати постійний зв’язок з клієнтами через платформи, які їм найбільше підходять. З іншого боку, канали в омніканальному маркетингу працюють разом: повідомлення адаптується відповідно до взаємодії з покупцем, а поведінка спонукає споживача до оновлень. 
За словами Ф. Котлера, багатоканальний підхід має недоліки: 

· імовірна висока конкуренція між каналами маркетингу;

· брак чіткого розподілу прав та обов’язків між учасниками каналу;

· не враховують ознак поведінки споживача відповідно до каналів взаємодії [24]. 

Для визначення основних відмінностей різних видів маркетингу, ми виокремили особливості кожного з них та порівняли в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1

Порівняльний аналіз від моноканального до омніканального маркетингу
	Критерій
	Моноканальний маркетинг 
	Багатоканальний маркетинг
	Омніканальний маркетинг 

	Кількість каналів 
	1
	Від до 2 до 5
	Від 5 і більше

	Фокус маркетингової стратегії 
	На привернення уваги покупця
	На привернення уваги покупця
	На покращення якості обслуговування клієнта

	Мета маркетингової комунікації
	Впізнаваність бренду
	Впізнаваність бренду 
	Забезпечення послідовного досвіду для клієнтів 

	Рівень взаємодії між маркетинговими каналами 
	Немає або низький
	Середній рівень, адже є заохочення та взаємодія зі споживачем до наступної купівлі 
	Високий рівень — канали інтегровані в єдину систему і взаємодіють між собою 

	Тип повідомлення
	Статичні 
	В основному статичні 
	Адаптовані під покупця

	Ціноутворення 
	Ціна визначена під конкретний маркетинговий канал 
	Ціна визначена під конкретний маркетинговий канал 
	Для кожного каналу комунікації визначена одна ціна


Важлива відмінність багатоканальності полягає в тому, щоб залучити увагу споживача за допомогою різних комунікаційних каналів, де це можливо. У випадку омніканальної комунікації компанія відстежує кожен крок клієнта та намагається всюди його зацікавити незалежно від застосування конкретного каналу зв’язку.  
М. Ушаков наводить такий приклад багатоканальності: застосування push-повідомлень відразу після email-розсилки. Цей підхід може вплинути на рішення споживача про покупку, оскільки збільшується кількість дотиків з різними каналами, які ведуть зацікавленого клієнта на сайт. Push-повідомлення привертають увагу та доповнюють лист з детальною інформацією про товар [63]. Багатоканальний підхід, як правило, орієнтований на продукт, і всі канали використовують традиційну воронку продажів, щоб спонукати клієнтів купувати через сайт компанії. Основна увага приділяється залученню клієнтів та продажу товарів. 

Інтернет-маркетолог М. Ушаков для наочності різниці з багатоканальністю описує омніканальні комунікації таким чином: «розсилка з вигідною пропозицією, через невеликий проміжок часу push-повідомлення у Viber; якщо клієнт не вийшов на зв’язок, йому телефонує оператор контакт-центру і допомагає з вибором товару. Тобто кожен наступний канал під’єднується в комунікацію, якщо попередній не спрацював» [63]. Такий персоналізований досвід, орієнтований на клієнта, змушує його відчувати, що компанія приділяє йому увагу, непомітно «знає споживача» і докладає зусилля, надаючи функціональні можливості для оптимізації купівлі через безперешкодність переходу з каналу на канал. 
В. Полях наводить приклади українських компаній, що використовують моноканальну стратегію. До них можна віднести фізичні супермаркети та електронні магазини, такі як «Метро Україна» та «LaModa», багатоканальні комунікації використовують стаціонарне підприємство роздрібної торгівлі «Фокстрот» та «ComfyHotline», а омніканальну — маркетплейси «Rozetka» та «Prom» [45]. 
Отже, моноканальні комунікації спрямовані на інформування клієнтів про асортимент товарів і послуг, багатоканальні — приділяють увагу зручному та швидкому способу купівлі, а омніканальні комунікації — мають створити позитивне враження для клієнтів та збільшити їх лояльність.
У межах нашого дослідження є цікавим аналіз поняття «омніканальна стратегія». О. Жегус у своїй роботі визначає омніканальну стратегію так: «інтегрований підхід до організації бізнес-процесів для обслуговування клієнтів, що базується на цілісній концепції та використовує єдину платформу для всіх вибраних каналів продажу товарів і послуг» [85]. З опису дослідника робимо висновок: якщо компанія використовує такий підхід, тоді покупець може легко переміщатися між різними каналами, отримуючи необхідну інформацію, приймаючи рішення та здійснюючи купівлю. Застосування єдиної платформи для всіх каналів зв’язку також дозволяє накопичувати інформацію про поведінку споживачів, швидко зберігати дані про їхні купівлі та використання конкретних каналів, а також вивчати навігаційні аспекти процесу купівель.

Натомість О. Шимко сформувала інше визначення, в якому омніканальна стратегія продажу базується на концепції «економіка на вимогу». Підхід дозволяє отримати ці переваги через використання ресурсів, технологій, інновацій та партнерських взаємодій, що допомагає зайняти стійку конкурентну позицію на ринку. Також він визначається ефективним механізмом успішного розвитку торговельних підприємств в умовах цифрової трансформації економіки та збільшує невизначеність зовнішнього середовища [71]. Авторка наголошує на тому, що концепція побудована на підході миттєвого задоволення — психологічному відчутті, яке отримують споживачі, коли вони можуть швидко здійснити транзакцію і, можливо, простежити за її виконанням до кінця. Зручність, швидкість і простота є ключовими пріоритетами для клієнтів, які намагаються задовольнити свої потреби.

Для злагодженої та ефективної реалізації омніканальної стратегії варто збирати та аналізувати інформацію, шукати нові точки взаємодії, дбати про позитивний досвід клієнта. Для дослідження необхідно деталізувати компоненти омніканального маркетингу. М. Леві визначив інші 3 складники омніканальної стратегії магазину:
1. Цільовий ринок — концентрація всіх ресурсів на цьому сегменті при обслуговуванні та взаємодії зі споживачем. 

2. Форми роздрібної торгівлі: онлайн (продажі в інтернеті) й офлайн (традиційна торгівля), які використає бізнес для задоволення запитів потенційного клієнта.

3. Методи, моделі, процеси, технології комунікацій, досягнення і підтримки конкурентоздатності, результативності й ефективності компанії в умовах омніканального маркетингу (спільна взаємодія офлайн-продажів із цифровим маркетингом) [46]. 
Отже, успішна омніканальна комунікація вимагає системного підходу, що включає збір та аналіз інформації про цільову аудиторію, розвиток нових точок взаємодії та наголошення на позитивному досвіді клієнта. Начало формы
Під час дослідження ми фокусувалися на стратегії омніканального маркетингу, тому варто було з’ясувати, які складники формують успішну стратегію, адже вона передбачає набагато більше, ніж просто вибір каналів та аналіз цільових груп.

1. Маркетингові канали. Це канали, через які клієнти дізнаються про продукт або послугу. Підприємствам необхідно їх визначати, щоб у майбутньому збільшувати свою присутність там, де аудиторія залучена найбільше. Маркетологи для проведення омніканальних кампаній можуть вибрати соціальні мережі (Instagram, Facebook, LinkedIn), SMS-повідомлення або електронну пошту для автоматизації маркетингової стратегії, а також користуватися цифровими каналами зв’язку — вебсторінки, цільові сторінки споживачів тощо. 

2. Канали збуту. Мета омніканального маркетингу полягає в тому, щоб заохотити клієнтів купувати продукт. Ця стратегія може спрямувати клієнтів до онлайн-магазину в соцмережах, вебсайту, мобільного застосунку чи звичайного магазину. Це допомагає аудиторії взаємодіяти з компанією в будь-який зручний для них спосіб, при цьому зберігається послідовність повідомлень. 

3. Персоналізація. Омніканальний маркетинг дозволяє бренду збирати дані про споживачів задля персоналізованого підходу. Завдяки аналізу, сегментації аудиторії та аналітиці клієнти отримають індивідуальні пропозиції та рекомендації, що забезпечить ефективність комунікації з ними. 

4. Взаємодія між комунікаційними каналами є ключовою в омніканальному підході. Вона забезпечує синергію між каналами спілкування зі споживачем, де кожен канал взаємодоповнює інші для створення єдиної системи. Наприклад, контекстна реклама привертає увагу аудиторії, а магазин в Instagram полегшує процес купівлі. Цей взаємопідсилювальний підхід допоможе покращити результативність маркетингових заходів.
5. Діяльність компанії. Цей елемент включає те, як розробляються та здійснюються маркетингові стратегії, та як відбувається комунікація зі споживачами. По-перше, це має бути послідовність, щоб кожна точка дотику з іншими ефективно взаємодіяла протягом усього шляху покупця. По-друге, покращення персоналізації досягається за допомогою персоналізованих та автоматизованих повідомлень [40]. 

Команда маркетингу повинна мати чітке бачення робочого процесу, щоб здійснювати послідовні та персоніфіковані зусилля через комунікаційні канали. Тому буде доречним також розглянути поняття «канали комунікацій», визначення якого дає експертка зі стратегічних та кризових комунікацій К. Краснова. Канали комунікації — це сайт, сторінки в соцмережах, медіа, прямі зустрічі, конференції, через які потрібно багато разів повторювати ключове повідомлення, яке має бути простим і зрозумілим цільовим аудиторіям [74]. Для наочності опису каналів та їх взаємодії зі споживачем наводимо приклад схеми комунікаційних каналів (рис. 1.1). 
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Рис. 1.1. Комунікаційні канали при омніканальному підході
Омніканальність викликає об’єднання каналів до системи інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). Американський економіст та маркетолог Ф. Котлер визначає, що ІМК — концепція, що передбачає ретельне планування та координацію роботи різноманітних комунікаційних каналів компанії. Ці канали включають рекламу в медіа, стимулювання збуту, персональний продаж, прямий маркетинг, дизайн упакування товарів і паблік рилейшнз [38]. 

Еволюція впровадження цифрових технологій у бізнес-середовище формує нові підходи щодо впливу на споживача. Для сучасного маркетингу важливою є побудова єдиного спільного зв’язку з клієнтом, яка охоплює кілька каналів незалежно від середовища просування — офлайн та онлайн. Ці канали мають на меті створення цілісного й послідовного обслуговування клієнтів. Зв’язки між ними мають спонукати споживачів до дій незважаючи на місцеперебування, навіть якщо ті переходять з каналу на канал, від оператора контакт-центру до чат-бота в Telegram, і для них цей перехід є безперешкодним, зручним та швидким. Тож для подальшого аналізу варто розглянути поняття «омніканальний підхід». 

Ключовий момент омніканального підходу полягає в тому, що він вирішує не одну проблему клієнта, а відразу кілька. Тож компанії мають застосовувати перехід до омніканальності та використання одразу всіх способів зв’язку з його цільовою аудиторією. Визначення «омніканального підходу» дає С. Новосад, директор з продажів Infobip: «омніканальний підхід дає змогу маркетологам розробляти, оптимізувати та використовувати єдину взаємодію з клієнтами через всі доступні канали спілкування з використанням послідовного брендингу і тону, щоб вести розмову з клієнтом у природний спосіб на своєму сайті, соцмережах і навіть через email-розсилку» [37]. 

Крім цього, такий підхід має переваги під час комунікації зі споживачами.

· Підвищення впізнаваності бренду. Омніканальний маркетинг сприяє створенню комплексного досвіду взаємодії компанії з клієнтом незалежно від конкретного каналу, який вони використовують. 

· Персоналізована комунікація. Налаштування повідомлень та реклами відбувається на основі збирання даних, які відповідають потребам та інтересам споживача. Такий персоналізований підхід покращує успішність конверсії. 

Це працює завдяки підтримці інтегрованої команди, яка здатна відстежувати різні точки контакту в будь-якому каналі. Для того щоб омніканальність дійсно працювала, необхідно, щоб ця мережа не диференціювала канали та була здатна надавати рішення, необхідні клієнту. Цей підхід з’явився, щоб задовольнити попит цифрових клієнтів, які вимагали швидких відповідей у різних каналах. Як стратегію омніканальний підхід створили з метою скорочення часу між онлайн- та офлайн-середовищами, щоб покращити клієнтський досвід та спростити процес пошуку. 

Омніканальна система комунікації, яка поєднує фізичні та віртуальні засоби, забезпечує потужний вплив. Важливо відзначити, що інформація про покупців зберігається й поновлюється на кожному етапі взаємодії з ними [53].
Після визначення основних принципів та характеристик омніканального маркетингу можна зробити висновок, що є велика необхідність переходу підприємств від традиційного багатоканального підходу до омніканального. Впровадження цього підходу сприятливо позначиться на довірі споживачів, їхній лояльності, довірі. Омніканальність дозволяє залучати більше клієнтів, розширювати частку компанії на ринку та персоналізувати воронку продажів. Це сучасний напрям, який дозволить компаніям реалізувати ефективну стратегію та показати позитивні результати у підприємницькій діяльності. Омніканальність не просто трендовий термін у маркетингу та обслуговуванні споживачів. Зараз її розглядають як ключовий інструмент для залучення клієнтів й оптимізації взаємодії з ними, а також як стратегічний напрям майбутнього розвитку бізнесу.
Підсумовуючи наведений матеріал, можна сформувати таке визначення омніканального маркетингу: мікс або синхронізація через усі можливі комунікаційні канали (офлайн та онлайн), які використовують для безперервної та вчасної комунікації з цільовою аудиторією задля досягнення поставленої мети, ефективних результатів та позитивного враження. При цьому кожен новий етап розписаний до дрібниць: взаємодія триває там, де закінчилась попередня комунікація, яка не привернула достатньої уваги споживачів. Омніканальну комунікацію також можна схарактеризувати таким чином: сукупність контактів індивіда: зорового (збирає інформацію), слухового (прагне пам’ятати дані), тактильного (викликати емоції) у всіх точках дотику незалежно від середовища — офлайн і онлайн.

1.2. Особливості омніканального маркетингу при взаємодії з аудиторією

Маркетинг компаній виходить на кардинально інший рівень, тому усвідомлення необхідності клієнтоорієнтованого підходу та якісного обслуговування формує використання омніканальності, яка є одним з найголовніших інструментів у комунікації з клієнтами. Сьогодні споживач бажає отримувати не лише зворотний зв’язок від компанії, а й прагне, щоб вона зберігала та пам’ятала користувацький досвід упродовж усієї історії взаємодії, а також швидко реагувала на запити клієнта. 

Генеральний директор і радник з розвитку ReviewGrower Дж. Троєр вважає, що омніканальні комунікації підвищують лояльність клієнтів, і вказують на те, що покупці, які використовують кілька каналів, мають на 23 % більше шансів повернутися до магазину протягом шести місяців після першої купівлі [11].
Омніканальний маркетинг визнає, що клієнти комунікують з компаніями різними способами як на фізичних, так і на цифрових майданчиках. Покупці розглядають взаємодію з брендом як єдині відносини, незалежно від того, які канали використовують. Інтегрована персоналізація та безперервність взаємодії від каналу до каналу мають вирішальне значення для забезпечення послідовного та цікавого досвіду для клієнта, адже це показує, що компанії цінують та прислухаються до клієнтів. 

За даними опитування Salesforce, 75 % споживачів очікують від компанії постійної персоналізованої комунікації в будь-якому місці та в будь-який час [67]. Більшість споживачів розуміють, що насправді неможливо мати ідентичний досвід на кожному каналі, але вони хочуть отримувати унікальну інформацію та повідомлення, коли переходять з одного на інший канал. Омніканальна взаємодія повинна задовольняти бажання клієнтів щодо зручності та покращеного досвіду покупок. Забезпечення гармонізованої клієнтоорієнтованості на всіх каналах — це постійний виклик для маркетологів, а також можливість використати добре розвинену клієнтську аналітику для кращої комунікації та продажу товарів різним типам клієнтів. 
Наведемо приклад омніканальної взаємодії (банківська сфера): у цьому секторі термін «омніканальність» означає надання клієнтам можливості взаємодіяти з банком через різні канали, такі як інтернет-банкінг, застосунок на телефоні, телефонний дзвінок від менеджера та фізичні відділення. В інтернеті можна уникнути непотрібних етапів, наприклад, вступної бесіди, яка є першочерговим складником офлайн-комунікації. Можна відразу перейти до розв’язання питань у службі клієнтської підтримки. Усі ці канали мають бути інтегровані для забезпечення зручності та задоволення потреб клієнта незалежно від вибраного способу взаємодії.

Практик у сфері торгівлі Р. Гемонд вказує на те, що на шляху до придбання продукту чи послуги винагороди повинні переважати над перешкодами. До винагород він відносить: якість обслуговування, вигідну ціну, популярність бренду, додаткові послуги, задоволення інших потреб. Перешкоди — це час здійснення купівлі, відстань, форма оплати, доставка [57]. Зменшення перешкод є метою омніканальної стратегії, адже це полегшує шлях клієнта до здійснення купівлі. Кожен канал узагальнює всю інформацію про споживача, тому інформацію можна використати максимально персоналізованою до клієнта. 

За дослідженням Harvard Business Review, покупці, які комунікують через кілька каналів (від 3-х), витрачають у середньому на 4 % більше в офлайн і на 10 % — в онлайн-магазинах. Омніканальна стратегія надає переваги не лише бізнесу, а і його цільовій аудиторії [98]. 
Згідно з даними аналітиків Gartner Research, до 2025 р. кількість омніканальних покупців зросте у два рази. Споживачі раніше комунікували через дві точки дотику, і лише 7 % — через більшу кількість каналів. Сучасний покупець взаємодіє з компанією в середньому по 6 каналах: пост у соцмережах, email, месенджер, застосунок, покупка онлайн, офлайн-комунікація [8]. 
Стрімкий розвиток омніканальної комунікаційної стратегії пов’язаний з орієнтацією бізнесу на нове покоління покупців — «зумерів». Ці люди звикли отримувати послуги швидше та простіше і формувались у період активної цифрової торгівлі. Вибір, рішення щодо купівлі, придбання товару чи послуги, доставка — процеси мають бути економними в часі та оптимізованими [75]. Це найбільш зручно для споживачів, але зі збільшенням кількості каналів комунікації компанії стає важче відстежувати та ідентифікувати свою аудиторію. Також можна зробити висновок, що клієнт, який використовує різні способи зв’язку з брендом, часто може не бути зареєстрованим як єдиний споживач. Тому компаніям варто будувати унікальну наскрізну комунікацію незалежно від каналу.

Омніканальний підхід у бізнесі забезпечує можливість отримання інформації про клієнта з будь-якого місця взаємодії, що дозволяє відстежувати його шлях і отримувати повну картину його рішень щодо купівлі. Цей підхід вимагає залучення різних ресурсів для оброблення великого обсягу даних про споживачів, які надходять з різних джерел, таких як вебсайти, мобільні застосунки, фізичні магазини, соціальні мережі та контакт-центри. Об’єднання цих даних з різними джерелами та надання їх в єдиному форматі має велике значення для будь-якого бізнесу [4].
Основа для побудови омніканальної стратегії — життєвий цикл клієнта, а життєва цінність (LTV) має важливе значення для маркетингового успіху бізнесу. LTV — сукупний прибуток компанії від одного клієнта за весь час взаємодії з ним. Джерелом покращення результатів цього показника стало впровадження омніканальних комунікацій. Розуміння того, як клієнти взаємодіють з компанією на різних етапах купівлі, і здатність впливати на них на кожному етапі продажу дозволяє підвищити цінність послуг для всієї аудиторії. Цього можна досягти завдяки своєчасній реакції на потреби та інтереси покупців. 
Маркетингова стратегія на основі життєвого циклу клієнта має такі три важливі фази: залучити, продати та створити враження.
1. Стадія залучення.
Мета цього етапу — привернути увагу аудиторії та заохотити до купівлі товарів і послуг. У цій фазі відбувається лідогенерація, оскільки збирається інформація про потенційних клієнтів. Визначити цільову аудиторію можна за допомогою інтересів, поведінки, демографії, розташування, відповідності меседжа реклами. Для привернення уваги користувачів потрібно правильно формувати структуру сайту та інтерфейс — додавати туди форми підписки, віджети, які дозволять споживачу отримати безкоштовну інформацію, бонуси, спецпропозиції. 
2. Стадія продажу.

При ефективному проходженні першої фази клієнт купує пропозицію від компанії. Цей етап складається ще з трьох — просвітництво (розробка алгоритму впливу на потенційного покупця шляхом інформування про спосіб оплати, якості, гарантії); пропозиція (персоналізація надання товарів і послуг, а також враховування бажань споживача); закриття угоди (ефективна комунікація з клієнтом, контроль якості надання послуг).

3. Стадія вражень.

Щоб клієнт залишився з компанією й надалі, необхідно створити для нього позитивний досвід, наприклад, запропонувати безкоштовну доставку, бонусні пропозиції, заохотити до реферальної програми (залучення нових клієнтів), звертати увагу та аналізувати точки контакту на стадіях життєвого циклу [16]. 

Отже, важливий складник кожного етапу — різні комунікаційні канали та відстеження поведінки споживача та його вподобань. Це допоможе правильно підібрати інструменти на кожному етапі та уникнути надлишку в комунікації, коли клієнту постійно приходять повідомлення про товари, акції, заходи та спеціальні пропозиції. 
Варто зазначити, що майданчики комунікації на різних стадіях життєвого циклу клієнтів мають відрізнятися, оскільки аудиторія перестане реагувати на контент, який публікують. Фахівці Decision Telecom під час впровадження омніканальних комунікацій наголошують на таких факторах створення контенту в каналах:

· Зважати на специфіку каналів під час написання повідомлень, оскільки цільова аудиторія поводить себе по-різному. Наприклад, на сайті інформація має бути офіційною, в Instagram — невимушеною, позитивною та захопливою. 

· Бути в курсі статистичних даних. Завдяки єдиній системі аналізувати шлях клієнта та знаходити слабкі місця в комунікації. 
· Надсилати повідомлення у правильний час. Варто стежити за споживачем та робити паузу перед відправленням меседжу в канал, якщо до цього моменту вже була взаємодія, тобто не навантажувати клієнта. 

· Сегментувати споживачів та персоналізувати повідомлення під кожну групу. Такий контент буде унікальним та допоможе привернути увагу клієнта [76]. 

Ефективність та результативність омніканального маркетингу залежить від каналів взаємодії покупця та компанії, які поєднані між собою. Особливості омніканального споживача потрібно трансформувати в інструменти управління бізнесом, тобто привести клієнта до купівлі. Зробити це можна за допомогою Customer Journey Map (CJM) — шлях споживача від мотивації купити товар чи послугу до моменту отримання цієї послуги чи придбання товару. Також CJM можна схарактеризувати як візуалізацію реального шляху клієнта від моменту першого дотику до моменту покупки. Такий план дасть чітке розуміння бренду, в яких точках він просідає чи робить помилки, а також про поведінку споживача, що допоможе ефективно з ним взаємодіяти. Розберемо алгоритм побудови CJM (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Етапи побудови CJM
Розпочинати побудову потрібно зі збирання всієї інформації про клієнта, а також визначити всі точки дотику споживача з компанією. Тобто наступним кроком є виокремлення етапів, якими рухається клієнт від першого дотику до купівлі. Наприклад: проблема — де шукає рішення, між ким обирає, де і як купує. До кожного сегменту аудиторії потрібно формувати свій шлях споживача. Для кожної точки взаємодії потрібно надати пріоритизацію та оцінити, які труднощі можуть виникнути при переході з одного етапу на інший — чим простіше шлях, тим вище лояльність. Після цього потрібно спланувати план покращення, провести аналіз та результати. Якщо оптимізований варіант працює краще за попередній, можна перейти до наступного вдосконалення та повторити позитивний досвід. Мапа шляху клієнта — це не кінцевий продукт, її потрібно регулярно аналізувати, оновлювати, працювати над поліпшенням та розв’язанням проблем. Адже набагато простіше продати більше клієнту, який довіряє попередньому позитивному досвіду з компанією, ніж знайти нового покупця.

Якщо правильно побудувати шлях клієнта, то ми отримаємо омніканальну стратегію. На думку американського підприємця С. Годіна, омніканальність виникає з дозвільного маркетингу, а традиційний маркетинг, навпаки, перериває цю довіру. Завдання омніканальності — надати підтримку споживачу, розв’язувати його проблеми протягом усього його шляху, важливо дружити з клієнтами та бути в тому місці та в той час, коли вони цього потребують [80]. 

Омніканальність побудована як воронка, але вона завершується не продажем, а довірою, лояльністю, репутацією до бренду. Ще М. Роджерс у книзі «Наодинці з майбутнім» запропонувала радикально переглянути взаємини з клієнтами. Суть полягала у зворотній воронці (петлі лояльності) — шлях споживача лише починається продажем, а не завершується [94]. 
Головний принцип омніканального маркетингу — фокус на клієнті та його потребах і бажаннях, а не на каналі комунікації. Тому традиційна «воронка продажу», яка має трафік, промоохоплення, лідогенерацію та знання бренду, і є необхідною кожному бізнесу. Однак, збільшення кількості інструментів комунікації в ланцюжку «клієнт — продаж», класичні моделі оцінювання кожного каналу стають менш ефективними. Роль конкретного каналу комунікації може бути різною для трьох несхожих користувачів. Тому так важливо не просто починати вибудовувати взаємини з самого верху, а й підтримувати їх після продажу.

Омніканальний підхід полягає не лише у величезній кількості взаємодій між брендом і клієнтом, а й в якості, комфорті, актуальності та корисності цих взаємодій. Це дозволить краще задовольняти потреби аудиторії та реагувати на зміни в її поведінці, тому все це може сприяти ефективним продажам. Омніканальність допомагає брендам дивитися на спілкування з клієнтами їх очима. 

Клієнтський досвід охоплює всі етапи шляху клієнтів і формує лояльність, позитивне задоволення потреб, репутацію. Всі ці фактори вже не ґрунтуються на звичці купувати певний продукт, оскільки споживачі нині купують досвід, враження від ставлення компанії до них. Позитивний клієнтський досвід сприяє тому, що клієнт не просто приходитиме знову й знову, а також рекомендуватиме товар чи послуги своєму оточенню. 

За даними Forbes, компанії, в яких позитивний досвід споживачів є пріоритетом, мають на 4–8% більше прибутку; 73 % споживачів вважають, що клієнтський досвід є головним фактором їхньої лояльності [88]. 

В омніканальному підході, де безліч каналів та інструментів, важливо постійно аналізувати та оптимізувати комунікаційну стратегію з огляду на впровадження нових технологій. Автор моделі управління клієнтським досвідом Р. Лемещук виділяє 7 чинників, які впливають на формування клієнтського досвіду: 

1. Час. Швидкість на реагування на запит клієнта — тривалість доставки замовлення, відповіді оператора контакт-центру, інформування клієнта після купівлі. 
2. Простота. Доступність та нескладність отримання запиту клієнта — оформити доставку, повернути товар, сконтактувати з відділом продажів. 
3. Свобода вибору. Надання споживачу змоги самостійно прийняти рішення щодо купівлі товару чи послуги — вибір зручного каналу комунікації, способу оплати та доставки, бонусних пропозицій. 
4. Безпека. Надійність співпраці з компанією, зменшення ризиків роботи з компанією — дії бізнесу, якщо товар буде неякісним, або ж у клієнта виникнуть проблеми з використанням.
5. Фінанси. Цінність у грошах — прозорість у ціноутворенні, економія на якості, наміри компанії продати дорожче.
6. Враження. Формування емоційної реакції споживача внаслідок купівлі товару чи послуги.
7. Попередній досвід. Прямий або непрямий досвід клієнта з компанією, його враження, емоції, виконання компанією обіцянок [29]. 
Отже, компаніям варто звертати увагу на ці фактори та користуватися ними при взаємодії з клієнтом. Ці чинники мають вирішальне значення на формування позитивного досвіду споживача, його лояльності та вибору повернення до компанії знову.   
Наразі часто говорять про концепцію Unified Commerce, де увага компаній зосереджена на індивідуальному досвіді споживача і таким чином допомагає визначити його потреби. Цей підхід підтримує багатоканальну взаємодію та створює єдине уявлення про взаємодію покупців, продукти та системи керування. Ця модель допомагає відстежувати ефективність у різних каналах, що допоможе краще обслуговувати клієнтів та адаптувати бізнес відповідно до потреб. Згідно з Unified Commerce Benchmark for Speciality Retail за 2023 р.: «Уніфікований підхід до продажів гарантує, що кожен шлях клієнта до купівлі стає можливістю для лояльності до бренду і дає змогу збільшити дохід» [101]. За даними дослідження «Deloitte», обсяги продажів на основі омніканального підходу у світі перевищують показники офлайн-продажів на 208 %, і популярність таких продажів є більшою на 93 %, ніж у випадку онлайн-продажів [9]. 
Споживацтво у 2023 р. обертається навколо зручності. Цифровий технологічний прогрес передав владу в руки клієнта, тому потрібно реагувати гнучкими рішеннями та задовольняти очікування омніканальних покупців. 

Завдяки омніканальному підходу створюється цілісний споживчий досвід комунікації з компанією. Натомість компанія отримує портрет клієнта, розуміння його потреб, бажань, виявлення проблем. При цьому взаємодія з клієнтом стає менш рекламною, а більш природною, завдяки чому можна встановити тісний емоційний зв’язок зі споживачем та завоювати його довіру. Отже, виділимо такі особливості омніканального покупця: 

· може без проблем переміщатися між каналами та здійснювати купівлю на будь-якому пристрої;
· якщо клієнт вибирає продукт онлайн, то він може швидко порівняти ціни; 

· шукає бонусні пропозиції та знижки;
· використовує соцмережі та месенджери, щоб залишити відгук або звернутися у службу підтримки;
· бажає вчасно та швидко отримати послугу чи товар;
· у нього є широкий вибір способу оплати; 

· для клієнта актуальні швидкість, простота і доступність сервісу;
· підписується на email- та SMS-розсилки з метою отримання інформації про нові товари;
· бажає виділятися, відчувати себе як особистість, у якої є свої особливі вподобання і, відповідно, бажання отримувати від компанії персоналізований підхід; 
· онлайн та офлайн дає змогу сприймати доступність тих чи інших товарів і послуг.

Розглянемо омніканальні комунікації з боку купівельної поведінки покупців (рис. 1.3). 
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Рис. 1.3. Омніканальні взаємодії клієнта 
Потенційний покупець отримує SMS-повідомлення на мобільний телефон щодо акції певного продукту. Він зацікавлюється пропозицією, тому шукає інформацію на сайті, бачить рекламу в соцмережах. Покупець пише свої запитання в директ щодо уточнення деталей товару. Для остаточного вибору дзвонить у кол-центр компанії, спілкується з менеджером, отримує детальну інформацію. За потреби здійснює перевірку й тестування шляхом перегляду безкоштовного вебінару. За умов відповідності очікуванням та потребам клієнт здійснює купівлю безпосередньо через менеджера. Потім висловлює свої враження щодо купівлі на форумах та оцінює обслуговування. 

Г. Кук стверджує, що сучасні клієнти в будь-якому випадку омніканальні, адже їм зараз не так важливо, через який канал комунікації вони спілкуються з компанією, яким зручним способом та в який період. Проте клієнту необхідно швидко зробити замовлення, оплатити товар (послугу) за кілька кліків [6]. 

Важливо правильно та ефективно використовувати різноманітні канали комунікації та сценарії взаємодії з аудиторією. Для початку рекомендовано поступово впроваджувати нові канали та раціонально розподіляти бюджет. Процес купівлі споживачем у будь-який час та в будь-якому місці стає так званим омнішопінгом. Унаслідок цього збільшується кількість споживачів та прибуток компанії. 
За даними We are social, користувачі в інтернеті взаємодіють з компаніями в кількох каналах: відвідують сайти (43,1 %), дивляться сторінки в соцмережах (22,3 %), переглядають email (20,2 %), завантажують або вже користуються мобільним застосунком (16,8 %) [78]. Клієнти спочатку знайомляться з послугою чи товаром в онлайн-середовищі, а потім уже з’являється інтерес до купівлі офлайн чи відвідування магазину/офісу/івентів в офлайн-форматі. Таку поведінку споживачів ще називають ROPO-моделлю. При цьому діють за такою схемою: 
1. Клієнт шукає та вивчає інформацію на сайті компанії, спілкується з менеджером в онлайн-чаті.
2. Аналізує та шукає інформацію конкурентів, порівнює ціни на продукт чи послугу. На цьому етапі покупець натрапляє на контекстну рекламу.
3. Клієнт відвідує сайт знову, оформлює підписку на email-розсилку. завантажують застосунок, в якому приходить web-push.
4. Покупець відвідує офлайн-захід, магазин або зустрічається з менеджером, здійснює рішення про купівлю і використовує персональний промокод.
Крім цього, В. Коренівська ще виділяє інші сценарії поведінки омніканального покупця. 
· Клієнт вибирає товар офлайн, а замовляє потім онлайн з доставкою. Споживач детально ознайомлюється з товаром у магазині, оцінює його вигляд, розмір, колір, приміряє, тестує. Потім кілька днів вирішує купити цей товар уже онлайн та замовляє доставку. Такий спосіб купівлі зручний, з можливістю скористатися знижкою чи промокодом, а також з послугою доставки. Для зацікавлення клієнта, потрібно запропонувати йому той же сервіс, який буде доступний онлайн, тобто синхронізувати магазин з досвідом здійснення покупок.
· Клієнт порівнює ціни на маркетплейсах і спеціальних сервісах. Такі майданчики пропонують великий асортимент товару, відгуки, можливість вибрати вигідну ціну товару чи послуги. Аудиторія прайс-агрегаторів здебільшого перебуває на фінальних етапах купівлі. Далі покупець із цього сервісу потрапляє на сайт конкретного товару, який він вибрав. Тому компаніям потрібно публікувати ціни та товари на таких майданчиках, щоб залучити більшу кількість лідів. Для таких клієнтів потрібно розроблювати програми лояльності, робити розсилки з акціями товарів, щоб зробити покупку більш вигідною. 
· Клієнт використовує мобільний застосунок. Це забезпечує легкий доступ, зручність, дозволяє використовувати спеціальні пропозиції компанії. Застосунок — додатковий стимулятор продажу товару чи послуги за допомогою push-повідомлень. Таким чином, push нагадує клієнту про акційну пропозицію навіть тоді, коли він не взаємодіє через застосунок на цей момент. Повідомлення зручно читати, вони привертають увагу, мотивують клієнта.
· Клієнт робить замовлення після email-розсилки. Підписка на розсилку означає, що такі споживачі є цільовою аудиторією компанії і їм цікава вся інформація про акції, поради, пропозиції, які їм надходять. Потенційний покупець після прочитання розсилки переходить на сайт, оцінює товари, потрапляє на рекламу цього товару все частіше, і тому є ймовірність, що наприкінці він оформить своє замовлення. Email підводить клієнта до покупки, тому головне — правильно донести меседж з урахуванням індивідуальних потреб споживача. 
· Клієнт ставить уподобання в соцмережах і комунікує з підтримкою в месенджері. У соцмережах потенційний клієнт може отримати достатньо інформації про продукт, а потім висловити своє позитивне ставлення у форматі коментарів, уподобань. Споживачі стежать за оновленнями, акціями та новинами компанії, а також віддають перевагу спілкуванню в директі. Для них це можливість отримати швидку інформацію про доступність товару, умови доставки та оплати. Для привернення уваги таких клієнтів компанія повинна просувати соціальні мережі, реагувати на повідомлення споживачів швидко після звернення, а також за необхідності використовувати чат-бот для комунікації [22].
Отже, на сценаріях поведінки потенційних клієнтів важливу роль відіграє карта шляху клієнта, але вона не може бути повністю ефективною без використання омніканального підходу, який створює «безшовність» між різними каналами комунікації. Онлайн- та офлайн-середовища утворюють сучасний підхід до покупця і дозволяють задовольнити вимоги покупців. Процес вибору й здійснення купівлі для омніканального споживача — це своєрідний конструктор, який на кожному етапі взаємодії з клієнтом ураховує його можливості й уподобання. Компанія повинна ставати клієнтоорієнтованою, з персоналізованим підходом та наданням позитивного досвіду споживачеві. 
1.3. Основні канали та інструментарій омніканальних комунікацій
При омніканальності вся система зосереджена навколо покупця, щоб йому було зручно переходити з одного каналу в інший. Наприклад, не писати в директ соціальної мережі ті ж питання, що вже розповідав працівник контакт-центру. Тобто омніканальний маркетинг сконцентрований на послідовному та персоналізованому досвіді на всіх комунікаційних каналах і пристроях. Проте мета омніканального підходу полягає не в тому, щоб залучити якомога більше каналів комунікацій, а в тому, щоб поєднати всі інструменти та способи контакту в єдиному інформаційному полі. 

Умови омніканального маркетингу можна схарактеризувати такими аспектами: спочатку клієнт взаємодіє через будь-який зручний для нього комунікаційний канал; компанія зберігає базу історії звернень покупця через різні канали; а при переході з одних каналів у наступні зберігається контекст історії звернення. О. Саушкін визначає, що всі канали комунікації об’єднані навколо споживача, збирають, аналізують та моделюють його поведінку. У результаті цього омніканальні інструменти впливають на процес без втрати споживачем етапів здійснення купівлі [15]. Омніканальні споживачі поєднують офлайн та онлайн-канали у процесі здійснення купівлі, використовують різні канали просування та продажів під час придбання товару чи послуги однієї компанії. За дослідженням Deloitte, 78 % покупців поєднують три та більше каналів зв’язку для купівлі товару, а також використовують кілька пристроїв [55]. 

Більша кількість каналів у ланцюгу взаємодії з клієнтом утворює складність побудови комунікації зі споживачем, але ефективніше працює. Тому варто варіювати повідомлення залежно від таких особливостей: 

· яке повідомлення компанія має донести; 

· якими соцмережами користується клієнт та з яких пристроїв він зазвичай відвідує сайт; 

· де на цей момент доступний користувач.

Одна з основних цілей впровадження омніканальної стратегії полягає в тому, щоб бути в курсі кожної взаємодії з клієнтами у всіх точках дотику. Це дозволяє зрозуміти, які потреби мають споживачі, які послуги чи товари вони очікують і як можна їм допомогти. 

Рішення про покупку залежить від якості взаємодії клієнта на різних каналах комунікації. Омніканальна стратегія повинна бути такою, щоб покупець міг у зручний спосіб отримувати інформацію: у месенджері, у директі соціальної мережі, в email-розсилках, онлайн-чаті, телефоном, офлайн відвідати офіс та поспілкуватися з менеджером. CJM, яку описано в минулому пункті, стає все більш необхідною через збільшення кількості каналів комунікації з клієнтом. Якщо 20 років тому клієнт контактував з компанією безпосередньо в місці придбання через телебачення чи зовнішню рекламу, то на сьогодні вже додалися сайти, застосунки, соціальні мережі, email-розсилки, чат-боти, контакт-центри тощо. Карта шляху клієнта повинна відображати цілі на кожному етапі взаємодії, тому потрібно визначити персоніфіковані канали взаємодії зі споживачем та інструменти маркетингових комунікацій (рис. 1.4).
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Рис. 1.4. Інструменти омніканального маркетингу на шляху клієнта
1. Упізнаваність/ поінформованість/ усвідомлення бренду 

· Корпоративний сайт є однією з важливих точок взаємодії з аудиторією. На вебсайті розміщують повну інформацію про компанію, товари чи послуги, можна переглянути відгуки та зробити покупки. Зрозумілий, зручний та привабливий вебсайт забезпечить позитивний контакт з аудиторією. 
· Таргетована реклама використовує дані про клієнтів, зібрані з різних джерел, для створення персоналізованих рекламних повідомлень. М. Окландер об’єднує таргетування з персоналізацією: «Обсяг даних про користувачів в інтернеті та сучасні ІТ-рішення допомагають налагоджувати персоналізовані взаємини з клієнтами. Таргетування дозволяє формувати та сегментувати аудиторію і пропонувати персональні пропозиції, при цьому збільшуючи конверсії» [87].
· Медійна реклама. Головна мета цього виду реклами — привернути увагу аудиторії через комплексне подання інформації, адже медійна реклама містить текст, аудіовізуальні матеріали, інтерактивні та анімовані елементи. Зарубіжні інтернет-маркетологи називають таку рекламу display. ads (привертає увагу, викликає емоції, зацікавлює цільову аудиторію, заохочує до покупки) [34].
· Контекстна реклама. Рекламні оголошення на пошукових платформах, які клієнт може побачити залежно від контексту чи запиту в пошуковій системі. Для цього важливо знати цільову аудиторію та її інтереси, що допоможе точно потрапити в ціль і сегментувати споживачів. Для просування бізнесу цей вид реклами може привести клієнта на лендинг (лідогенерація) [1].
· SEO-оптимізація. Комплекс робіт, спрямований на привернення уваги відвідувачів на сайт. Пошукова оптимізація допомагає встановити контакт та взаємодіяти з аудиторією [50]. 
· SMM. Просування товарів чи послуг у соціальних мережах, що дозволить охопити більшу цільову аудиторію та контактувати з нею через коментарі, відгуки та директ [62].
· SMS-розсилка. Повідомлення напряму взаємодіють з клієнтом, адже мобільний телефон завжди з людиною. Це допомагає розширити можливості для компанії [2].
· PR — управління та вибудовування взаємовідносин між компанією та медіа. Налагодження таких відносин потрібне для підвищення впізнаваності, просування бренду, лояльності до бізнесу та довіри, своєчасна реакція на кризу та критику, створення сприятливих умов для привернення уваги інвесторів завдяки позитивному іміджу в громадськості [1].
· Сарафанне радіо, або вірусний маркетинг, — чесний спосіб просування компанії завдяки відгукам та інформації від одного споживача до іншого. Це дозволяє обмінятися користувацьким досвідом, поділитися гучними новинами, а також допомагає виділити переваги послуг чи товару компанії для аудиторії [61].
· Офлайн-реклама (друковані видання, заходи, зовнішня реклама, відеоролики на телебаченні). Завдяки цьому виду реклами компанія використовує персональні рекомендації: під час комунікації із працівником кол-центру до клієнта застосовують більш персоналізований підхід, адже дізнаються про його конкретні цілі, уподобання точніше. Офлайн-реклама допомагає охопити частину потенційної аудиторії, яка менше присутня онлайн, а також мотивує клієнтів на спонтанну купівлю [69].
2. Залучення та прийняття рішення про покупку 
· Лендинг містить одну пропозицію, що допомагає оцінити можливості, протестувати аудиторію, адже ця пропозиція націлена на конкретну групу споживачів, що дозволяє підвищити конверсію. 
· Реклама в соціальних мережах допомагає створити конкретний портрет споживача, контент, який буде релевантний аудиторії. За даними дослідження Plusone, 15,6 млн українців використовують Facebook, а 13,2 млн — Instagram (станом на липень 2022 р.) [66]. За статистикою Threecolts, понад половина користувачів соціальних мереж використовують їх для пошуку товарів, відгуків і рекомендацій [97]. Позитивний досвід комунікації з компанією у Facebook чи Instagram сприяє рекомендаціям та відгукам для друзів та родини, тому брендам варто збільшувати свою присутність у соцмережах.
· Інфлюенс-маркетинг — поширення позитивної інформації чи згадок від лідерів думок допомагає охопити більше цільової аудиторії. Підвищує довіру до бренду та встановлює асоціативний зв’язок [72].
· Відгуки. Довіра клієнтів до позитивних рекомендацій відіграє велику роль при виборі товару чи послуги, тому потрібно впроваджувати докази своєї успішності та надійності у стратегію омніканальності. Крім цього, огляди допомагають визначити недоліки в роботі компанії та встановити нові цілі, щоб покращити взаємодію клієнта з брендом [64]. 
· Email-маркетинг. Це ефективний інструмент залучення потенційних клієнтів. Також це найкращий канал генерації споживчого попиту, тобто охоплює всі процеси пошуку лідів до успішної купівлі товару чи послуги [26].
3. Придбання товару чи послуги
· Фізичний магазин. У магазинах купують те, що хочеться побачити наживо. Клієнт в офлайн-магазині може перевірити відповідність інформації в онлайн-каналах. 
· Контакт-центр. Завдання цього каналу взаємодії — задоволення потреб споживачів через встановлення контакту між оператором та клієнтом через правильний канал. Працівник служби підтримки намагається скористатися правильними інструментами, щоб покупець прийняв рішення та проаналізував інформацію. 
· Сайт. Друге важливе завдання сайту — залучення нових споживачів, або рекламна комунікація з аудиторією в мережі. Сайт компанії має найвищу конверсію порівняно з іншими каналами просування. 
4. Утримання клієнта завдяки сервісу 
· Месенджери (WhatsApp, Viber, Telegram, Facebook, Instagram). Цей канал комунікації дозволяє операторам швидко взаємодіяти з клієнтом та реагувати на його повідомлення. Покупцям також зручно звертатися через цей канал комунікації, що підвищує якість обслуговування й лояльність клієнтів. Крім цього, зберігається історія спілкування зі споживачем [41]. 
· Мобільні застосунки підвищують лояльність до компанії, адже містять повний список продукції та товарів і дають змогу швидко вибрати товар чи послугу [10]. 
· POS-матеріали мотивують клієнтів здійснити купівлю на емоціях, адже ці матеріали підвищують упізнаваність, інформують про акційні пропозиції, допомагають зробити вибір [70]. 
Для ухвалення рішення про покупку клієнту потрібна інформація для роздумів, а саме різносторонній контент на різних каналах взаємодії. Важливо, щоб ці канали використовували рівномірно. Згідно з дослідженням Harvard Business Review, 9 з 10 покупців не тільки хочуть користуватися зручним каналом комунікації, а й легко змінювати їх у контексті ситуації [42]. Омніканальність надає можливість безперешкодної інтеграції різних каналів, об’єднуючи їх в єдину систему.
Тому Л. Клот визначила особливості для безперервної взаємодії з клієнтами через різні канали комунікації.
1. Персональні дані про потенційних клієнтів. Потрібно сформувати єдину думку про клієнта на всіх каналах шляху. Це буде актуально, якщо наступного разу споживач взаємодіятиме з брендом чи то через електронну розсилку, чи то через відвідування вебсайту, чи навіть через запрошення на захід від компанії. 
2. Комплексна синергічна стратегія. Використання систем, які контактують одна з одною. Інтеграція реклами, сайту, застосунку забезпечує злагоджену роботу та комунікацію. 
3. Узгоджена робота кампаній. Маркетингові кампанії повинні бути в різних каналах, щоб у клієнтів був стабільний досвід бренду, де б вони не взаємодіяли. Це ключова особливість, за допомогою якої утримується залученість і зв’язок з аудиторією. 
4. Універсальне відстеження ефективності. Кожна взаємодія повинна мати свої показники ефективності. Результати кожного з інструментів потрібні для того, щоб з’єднати ці точки, зрозуміти її шлях і порекомендувати спеціальну пропозицію.
5. Гнучкість взаємодії з клієнтом. Споживачі можуть переходити з одного на інший канал, водночас не втрачати жодного досвіду від попередніх точок дотику з брендом [83].
Це не повний список каналів комунікації при омніканальному підході, проте це — найпоширеніші, на які потрібно звернути увагу, що насамперед впливає на кожен крок клієнта. Крім цього, є спеціальні інструменти, які дозволять ефективніше реалізувати омніканальний підхід:
· інтернет-вітрина, яка дозволяє приймати онлайн-платежі;
· віджети зворотного дзвінка, чат і форма зворотного зв’язку на сайті;
· облікові записи в соцмережах і месенджерах;
· телефонія;
· інтеграція з поштовими та кур’єрськими службами;
· каса з фіскальним реєстратором для офлайн-точок продажу/онлайн-каса;
· CRM-система, яка об’єднує канали зв’язку з клієнтами та синхронізує онлайн- і офлайн-продажі, є ключовою у впровадженні омнікальної системи. Це інструмент, який дозволяє збирати, захищати та ефективно використовувати дані з усіх каналів зв’язку [42]. 
Отже, для посилення омніканальної стратегії потрібно постійно шукати нові точки входу та способи взаємодії з клієнтом через нові канали. Для цього потрібно забезпечити позитивний користувацький досвід, спростити процес купівлі, зробити його безперешкодним незалежно від вибраного каналу. Найголовніше в омніканальному підході — перевіряти нові інструменти та тестувати різні канали. Омніканальний маркетинг допомагає створити ефективне цифрове середовище, яке забезпечить безперервний контакт із клієнтом на всьому шляху покупки. При цьому для користувача не буде мати значення, яким каналом продажу він користується, після переходу з одного на інший канал ця взаємодія буде непомітною.
Таким чином, у першому розділі було розглянуто теоретичний аспект омніканального маркетингу на основі досліджень зарубіжних та українських науковців, що допомогло виявити нові можливості використання омніканальних комунікацій, які є ключовим елементом сучасних стратегій компаній. Такий підхід забезпечує повну інтеграцію та взаємодію різних комунікаційних каналів в єдину систему, яка забезпечує безперервність та безперешкодність взаємодії з аудиторією. Омніканальність об'єднує різноманітні комунікаційні канали компанії у систему інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). Важливим чинником є створення позитивного клієнтського досвіду та врахування потреб і бажань споживачів на будь-якому етапі взаємодії з компанією. Омніканальний підхід є стратегічним інструментом для успішності бізнесу та його ефективності щодо розв’язання проблем споживачів. У порівнянні з моноканальністю та багатоканальністю омніканальна модель створює персоналізований та послідовний досвід і привертає увагу клієнта в будь-якому місці та в будь-який час. Крім цього, цей підхід вирішує кілька проблем споживача одночасно.
У цьому розділі також було розглянуто життєвий цикл клієнта, який є основою для омніканальної стратегії й забезпечує підвищення її результативності. Омніканальні комунікації здатні зменшити перешкоди для клієнтів та збільшують можливість їхнього повернення до взаємодії з компанією. Використання Customer Journey Map (CJM) допомагає візуалізувати шлях клієнта для ефективної інтеграції різних каналів від моменту мотивації до купівлі товару чи послуги. Цей метод виявляє помилки та оптимізує процеси. Крім цього, варто враховувати сучасні тенденції споживацтва та цифрові технології, забезпечуючи зручність та гнучкість взаємодії з клієнтами.
Також було розглянуто всі можливі інструменти комунікації на кожному з етапів взаємодії зі споживачем. Для цього було проаналізовано та обґрунтовано їхню результативність та роль задля покращення омніканальної стратегії. Це дало змогу сформувати бачення про сучасні інструменти омніканальних комунікацій, які необхідно впроваджувати компанії.
РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ОСОБЛИВОСТЕЙ ОМНІКАНАЛЬНИХ КОМУНІКАЦІЙ ПРИ ВЗАЄМОДІЇ З АУДИТОРІЄЮ ПІД ЧАС ВІЙНИ
2.1. Омніканальні комунікації під час війни: результати опитування щодо ефективності впровадження цього напряму
Повномасштабне вторгнення показало неспроможність традиційного маркетингу впоратися з комунікаціями зі споживачами. Бренди та покупці зіткнулися зі страхом, невизначеністю, хаосом, проблемами адаптації, пошуком нових інструментів, способів взаємодії. 
Тому звичний підхід у маркетингу втратив свій сенс. У перші місяці війни комунікаційні стратегії багатьох компаній не враховували поточних настроїв аудиторії. Бізнес почав виконувати свої базові функції, наприклад, виробники фармацевтичних продуктів не зупиняли роботу, щоб забезпечити українців ліками. І лише з часом підприємства почали відновлювати взаємодію зі споживачами відповідно до пріоритетів. 
Розглянемо Кейс 1. Зміни в неймінгу бренду «Молокія». Етикетки молочних продуктів отримали назву «Сміливість» (рис. 2.1). Це свідчить про те, що з’явився тренд на українське та патріотичне. Українцям було важливо розуміти, як компанія функціонує, які складнощі долає, яку ставить мету. 
[image: image5.png]



Рис. 2.1. Редизайн етикеток на товарах «Молокії»

Кризові настрої в аудиторії збереглися ще через пандемію коронавірусу, тому компанії вчилися поступово адаптувати стратегії відповідно до викликів. За цей період у споживачів сформувалися нові тренди взаємодії та звички купівельної поведінки. Тому маркетологи сконцентрувалися на поєднанні цифрового та реального маркетингу, тобто на омніканальному підході, що допомагає клієнтам комунікувати через конкретний канал. 
Також можна виділити Кейс 2. Торгова мережа «Фокстрот» вирішила працювати над персоналізацією та задоволенням потреб наявних клієнтів. За словами О. Зозулі, СЕО мережі, війна не терпить бездіяльності та вимагає швидких рішень. Компанія поставила собі за маркетингові цілі зберегти лояльність покупців, без великої експансії. Вони максимально монетизували довіру чинних клієнтів. За три роки перед війною магазин побутової техніки збільшив базу клієнтів на 30 % — до 12 млн, з яких 2,5 млн споживачів були активними протягом року [54]. 
Попри всі переваги омніканального маркетингу, не всі компанії в Європі готові використовувати цей підхід. За результатами дослідження Infobip та IDG Research, лише 25 % використовують омніканальні стратегії, а половина серед опитаних підприємств дотримуються міжканального підходу, тобто лише починають впроваджувати омніканальність [81]. 
Такий підхід допомагає «виживати» бренду під час війни та задовольняє потреби клієнта найзручнішим для нього способом. Компаніям важливо втримувати свою аудиторію у кризовий період, тому варто якомога більше спрощувати досвід споживання товару чи послуги, а також пропонувати нові рішення. У цей період особливо важливо розуміти цільову аудиторію, що для неї максимально корисно та важливо, які маркетингові канали потрібно застосувати.
Наводимо ще один Кейс 3. Адаптація до воєнних реалій компанії TAS Life, яка надає страхові послуги. До війни страхова компанія покривала травми та хвороби, лікарі консультували онлайн. Захист наразі є навіть під час війни, тому виплати дійсні в разі хвороб, травм, а також є консультації психологів, безлімітна консультація лікаря та компенсація швидкої допомоги. Компанія проаналізувала, що зараз потрібно споживачам та чим вони найбільше користуються [28]. 
Міжнародна хмарна комунікаційна платформа Infobip провела дослідження, в якому визначила п’ять основних тенденцій за 2023 р. у напрямі досвіду клієнтів та омніканальних комунікацій. Серед них переважають такі тренди:
1. Комбіновані технологічні платформи, які допоможуть розвинути швидкість та масштабування. Такий підхід стимулює інновації, покращує взаємодію з аудиторією та забезпечує швидшу цифровізацію. 
2. Гіперперсоналізований наскрізний досвід споживачів з використанням ШІ та аналітики. У цьому випадку повідомлення допомагають персоналізовано надавати відповідь клієнту відповідно до його потреб. Очікують, що компанії застосовуватимуть такі інструменти комунікації на всіх етапах шляху споживача, щоб підвищити лояльність та стимулювати продажі.
3. Гіперавтоматизація та інтелектуальні боти для забезпечення ефективності. Текстові чат-боти переходитимуть у голосові та відеоботи. Це дозволить зекономити час і тим самим масштабувати обслуговування клієнтів, персоналізовано звернутися до них, а також перехресно здійснювати продажі. 
4. Гібридний досвід з’єднає онлайн та реальний світи. Поєднання офлайн- та онлайн-каналів створює новий підхід обслуговування, що дозволяє підвищити залученість покупців, зробити зручною доставку та збільшити способи оплати. Наведемо приклад персоналізованого досвіду клієнтів Intertop Ukraine — найбільшого омніканального ритейлера в Україні. Під час війни вони почали швидше реагувати на запити споживачів у двосторонній комунікації [44]. Для цього компанія почала взаємодіяти через різні канали — від магазину до сайту, застосунку та соціальних мереж. Тобто клієнт може замовити товар через мобільний застосунок або в магазин для примірки. Знайти товар покупець може в соціальних мережах і також забронювати його для примірки у фізичному магазині. Таким чином споживачі безперешкодно рухатимуться різними каналами та купуватимуть товари без складнощів.
5. Досвід користувачів в інтерфейсі з імітацією розмови. 
Покупці дедалі частіше хочуть комунікувати з брендом через різні комунікаційні канали. Очікується, що кількість двосторонніх розмов значно зросте на всіх етапах шляху клієнта [49]. 
Кожна криза має певні особливості й тенденції в поведінці покупців. Проте варто зазначити, що потреби клієнтів можна звести до піраміди А. Маслоу: на першому місці — харчування та житло, на другому — особиста безпека, на третьому — соціальна адаптивність. Тому товар повинен бути простим, а процес купівлі — швидким, послуга — з великою знижкою.
Доцільним буде аналіз потреб споживачів за теорією Д. МакКлелланда, який досліджував мотивацію людей для того, щоб розробити інструменти для вимірювання процесу рішення про купівлю. За цією моделлю клієнти мають три типи мотивації незалежно від статі, віку чи культури. Тип мотивації формується під впливом життєвого досвіду споживачів та їхніх поглядів на культуру. Теорія передбачає, що кожна людина мотивована владою, приналежністю або досягненням. Здебільшого одна з цих рис є домінантною [19]. 

Тому проаналізуємо кожну потребу відповідно до особливостей омніканального покупця: 

1. Досягнення. Мотивація споживача залежить винятково від можливості одночасно ставити й досягати мети. У такому випадку клієнт цінуватиме зворотний зв’язок та заохочення, які йому пропонує компанія після купівлі товару. Це може бути персональна пропозиція у вигляді реферальної програми від компанії, запрошення на участь у заході тощо. 
2. Належність. Людина мотивована потребою в належності, бажає бути цінною для бренду. Це означає, що такому споживачу важливо залишити відгук для інших клієнтів, а також є бажання виділятися та відповідно до своїх потреб отримувати персоналізований досвід з індивідуальним меседжем. Крім цього, для них потрібна соціалізація, наприклад, можливість комунікувати з іншими користувачами в таких каналах зв’язку, як Telegram-канал бренду чи спільний форум.   

3. Влада. Споживач мотивується наявністю влади й хоче контролювати весь процес комунікації з компанією. Такий тип клієнтів вимагає більшої лояльності, не терпить незгоди. Вони очікують на додаткові пропозиції, персональний підхід — бажає вчасно та швидко отримати послугу чи товар з високою якістю. Ці споживачі очікують на постійний контроль з боку працівників компанії та допомогу у прийнятті рішень 
Для глибшого та коректного аналізу комунікаційних взаємодій зі споживачами було проведено опитування. Метою стало визначення поведінки аудиторії та комунікацій компаній (сфера освітньо-інформаційних послуг). Опитування підтверджує важливість омніканального підходу для успішної бізнес-діяльності компаній у сфері освітніх послуг, а також наголошує на важливості та ефективності впровадження цього підходу під час війни. 
Опитування проводилося за допомогою Google-форми в листопаді 2023 р., що допомогло нам проаналізувати настрої аудиторії та їхню споживчу поведінку в комунікаціях з компаніями під час кризи.
Респондентів вибирали за таким критерієм: жінки та чоловіки, віком 17–35 р., що живуть в Києві та Черкасах, є активними користувачами соціальних мереж — Instagram та Facebook, нині навчаються у ВНЗ або ж працюють за фахом, який дотичний до сфери інформаційних та освітніх послуг. Методом поширення опитування була публікація сториз в Instagram та допису в Facebook. Розмір вибірки буде складати 9,5 % від загальної сукупності охоплення підписників в наших соцмережах — 1 194 особи. 
Кількість респондентів, що взяли участь в опитуванні, становить 113 осіб. За віковою групою є дві провідні: 17–24 і 25–34 р. (рис. А.1). Це означає, що ми працюємо з представниками цифрового покоління. Тобто вони більшу частину свого життя взаємодіють з електронними інформаційно-комунікаційними інструментами — мобільні телефони, ноутбуки, планшети тощо. Крім того, у воєнний період цифрові канали впливають на рішення про купівлю серед різних вікових груп. Наприклад, за даними eMarketers, 51 % споживачів молодого та середнього віку почали частіше використовувати соціальні мережі вже під час кризи COVID-19 [73].
За розподілом формату купівлі товару/послуги більшість респондентів віддають перевагу змішаному типу, тобто офлайн та онлайн (68,1 %), водночас найменш популярним способом придбання товару (14,2 %) є покупка товарів чи послуг лише у фізичних магазинах (рис. А.2). За даними Міжнародної організації з міграції, кількість внутрішньо переміщених осіб в Україні на 23 серпня 2023 р. становить 6,9 млн осіб [17]. Очевидно, що люди, які залишили свої домівки, не готові купувати товари офлайн, тому віддають перевагу онлайн-покупкам. Під час кризи споживачі вибирають електронну комерцію, але попит на відвідування фізичних точок також є.
За словами Б. Гейтса: «Якщо вашого бізнесу немає в інтернеті, — значить вас немає в бізнесі» [60]. Це ключовий аспект, який компанії використовують ще з часів COVID-19. Під час війни така тенденція є цілком позитивною, адже онлайн-інструменти допомогли компаніям існувати, коли люди не могли дістатися до фізичних точок через постійні обстріли та атаки. 
Утім, постає питання, наскільки часто споживачі купують товар чи бронюють послугу в інтернеті. Згідно з відповідями респондентів, 2–3 рази на місяць 41,6 % осіб купують товари онлайн, а тих, хто здійснює покупку в інтернеті декілька разів на тиждень, — 12,4 % (рис. А.3). Респондентів, які купують товари рідше ніж 1 раз на рік, лише 2,7 %. Це підтверджує висновки про те, що онлайн-торгівля під час війни — це справді дієвий інструмент для безперебійної присутності клієнтів, яка економить час як споживачів, так і працівників компанії. Це дозволяє підвищувати лояльність аудиторії та будувати з нею кращі взаємини.
Згідно з даними опитування Deloitte, другий рік поспіль перед повномасштабним вторгненням спостерігалося переважання темпів зростання онлайн над офлайн у два рази. Купувати частіше в онлайн-форматі почали 22 % респондентів, і 9 % — частіше офлайн. Ця тенденція наразі посилюється через наслідки пандемії [51].
Для омніканальної стратегії компанії це також важливо, адже в людей сформувалася звичка купувати онлайн. Люди почали приділяти дедалі більше часу для проведення та пошуку інформації в інтернеті. За даними експертів, у 2027 р. прогнозується збільшення кількості смартфонів та розповсюдження доступу до інтернету до 7,7 млрд [95]. 
Для більшого розуміння, як правильно потрібно комунікувати зі споживачами та які рішення їм пропонувати, ми поцікавилися питанням щодо факторів, які зупиняють їх від купівлі в інтернеті. Лідерами відповідей стали такі перешкоди: товар чи послуга будуть низької якості (66 %), не будуть відповідати дійсності (65,5 %), страх обману та шахрайства (54,9 %) та недостатня кількість інформації (54 %) (рис. А.4). Отже, зараз важливо підкреслювати та гарантувати якість своїх товарів чи послуг, а також ефективно комунікувати з аудиторією. Комунікація має бути чесною та прозорою, викликати довіру до товару. Маркетингові стратегії повинні бути спрямовані на зменшення страхів і сумнівів, що стосуються купівлі в інтернеті, зокрема, шляхом надання чіткої інформації та підтвердження якості товару.
Запитання про канали комунікації, які використовують респонденти для вибору купівлі, було з декількома варіантами відповідей — учасники опитування мали змогу вибрати кілька каналів. За підрахунками, серед провідних комунікаційних каналів можемо виділити такі: 
· сайти — 98 згадок; 
· соцмережі — 91 згадка; 
· реклама інфлюенсерів — 31 згадка; 
· месенджери — 28 згадок; 
· сарафанне радіо — 25 згадок; 
· зовнішня реклама — 14 згадок;
· інтернет-медіа — 14 згадок;
· email-розсилки — 14 згадок;
· відеохостинг YouTube — 10 згадок;
· друкована реклама — 10 згадок;
· SMS-розсилки — 3 згадки;
· платформи оголошень — 1 згадка; 
· телебачення — 1 згадка (рис. А.5).
Наведені канали комунікації буде використано для побудови успішної омніканальної стратегії, оскільки аудиторія очікує постійної взаємодії через них. Проте сайти залишаються найбільш дієвим маркетинговим інструментом: інформування споживачів про бренд, зібрання пошукового трафіку, продаж товарів чи послуг. Умови воєнного стану виявили потребу у збільшенні інноваційних каналів зв’язку та пристосовуванні повідомлень клієнту до поточної ситуації.
Проте найбільш зручним каналом комунікації вважають Telegram (85,8 %) та Instagram (69,9 %) (рис. А.6). Популярність соцмереж є ключовим аспектом під час війни. Наприклад, у 2022 р. 65 % українців почали користуватися Telegram, проте у 2021 р. їх було лише 20 % [48]. У ньому поширюють правдиву інформацію, тому споживачі більше довіряють цьому каналу зв’язку. Instagram доповнює інформацію на сайті, проте в соцмережі можна розповісти про внутрішні процеси, взаємодію з клієнтами, комунікувати з аудиторією на емоційному рівні, мотивуючи та надихаючи на купівлю та взаємодію з брендом. За результатами дослідження Upland BlueVenn, у середньому люди комунікують з брендами через 20 різних каналів і розраховують, що всюди отримають однаково позитивний досвід [96]. 
А Viber (31,9 %), чат-бот у месенджері (30,1 %) та контакт-центр (22,1 %) посідають середню позицію серед популярності комунікаційних каналів (рис. А.6). Месенджер нагадує пошту, тому його завдання полягає в покращенні взаємодії між аудиторією та компанією. Оскільки цей канал зв’язку має попит серед українців, компаніям рекомендовано впроваджувати його у свою омніканальну комунікацію з клієнтами. Наприклад, аптека АНЦ збільшила дохід на 87 % завдяки використанню Viber і його персоналізованих тригерів [44].
Сьогодні клієнти вибирають отримувати відповідь у чат-бот чи месенджер, ніж відповісти на телефонний дзвінок. Реалії комунікацій змінилися через війну: у службі підтримки сьогодні можна почути про затримку зворотного зв’язку з покупцями під час тривоги. Тобто бізнес зіткнувся з проблемою нестачі людських ресурсів і, як наслідок, з потребою збільшення кількості працівників у клієнтській підтримці, а отже й зі зростанням витрат компанії. Хоча, з іншого боку, відповідальний бізнес балансує між безпекою працівників та необхідністю обробити запити клієнтів. Тому нарощується кількість запитів на автоматизацію служби підтримки. Чат-бот допомагає забезпечити безперебійну комунікацію з покупцем, тому ключова ідея полягає в новому рівні взаємодії. Персоналізація надасть змогу клієнту відчувати себе цінним і встановити тісний зв’язок з компанією. Споживач хоче отримувати індивідуальну відповідь на будь-яке його запитання, тому важливо швидко реагувати на звернення. За даними опитувань, у середньому клієнт готовий чекати на зворотний зв’язок протягом 45 секунд [77]. Це важливі показники для контакт-центру, оскільки сприяють появі більшої кількості задоволених клієнтів. Крім цього, зростає база потенційних покупців, показу систем лояльності, користувач не завантажує додаткову інформацію. 5–10 хвилин очікування знижують імовірність конверсії потенційного покупця в 4 рази [100]. Водночас чат-бот може проінформувати про новинки та знижки відповідно до попередньої історії взаємодії. Наприклад, чат-бот Kukuruza (рис. 2.2). Кілька місяців тому ми дізнавалися про нові курси з просування контенту у форматі рилз. Через певний час чат-бот зв’язався з нами та запропонував конкретну послугу щодо попереднього запиту. Отже, завдяки якісному сервісу можна закрити потребу ліда, який купить товар.
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Обслуговування клієнтів підвищує кількість звернень у службу підтримки. Це хороший спосіб детально проконсультувати та взаємодіяти з клієнтом. Сучасний центр підтримки повинен не лише відповідати на дзвінки, а й надавати можливість письмової комунікації за допомогою чат-ботів та месенджерів. Крім цього, важливим є об’єднання всіх цих платформ в один інтерфейс для менеджера. Це дозволить клієнту використовувати кілька каналів одночасно, а також оператору швидше реагувати на звернення. 
Варто також розглянути відповіді респондентів щодо важливого існування служби підтримки із реальним менеджером компанії (86,7 %) респондентів (рис. А.7). Крім цього, 38,9 % респондентів зазначають, що їм важливо, щоб служба підтримки була доступна 24 години (з автоматизацією в період з 20:00 до 09:00) (рис. А.8). Споживачі хочуть отримувати живе спілкування у критичні моменти, навіть якщо це буде автоматизований процес. Для цього можна розробити відповіді на часті питання, а також у потрібний момент під’єднати менеджера до спілкування. Історія чату дозволить безперешкодно переходити з одного каналу на інший. 
Важливим для аналізу поведінки споживачів є питання про те, що вони зазвичай роблять перед купівлею товару чи послуги. Тут відповіді респондентів розділилися таким чином: 
· читають відгуки про товари/послуги — 92 згадки; 
· порівнюють ціни товарів/послуг у різноманітних магазинах — 75 згадок;
· читають детальний опис характеристик товару/послуги — 72 згадки; 
· порівнюють схожі товари/послуги на різних сайтах — 70 згадок; 
· дізнаються орієнтовну вартість товарів та послуг — 64 згадки;
· шукають знижки та акційні пропозиції — 60 згадок; 
· дізнаються про наявність товару та терміни доставки — 52 згадки; 
· вибирають інтернет-магазин — 47 згадок; 
· користуються збереженим чи відкладеним списком — 40 згадок; 
· дивляться відеоогляди — 37 згадок; 
· переглядають новинки товарів/послуг — 21 згадка; 
· читають оглядові статті — 16 згадок; 
· аналізують рекомендації на форумах — 11 згадок; 
· перевіряють товари на фейк — 1 згадка; 
· роблять усе з вище переліченого — 1 згадка (рис. А.9).
Отже, відгуки клієнтів є дієвими інструментами комунікацій, завдяки їм потенційний покупець аналізує історію взаємодії з іншим споживачем, робить висновки та здійснює рішення про купівлю. Соцмережі допомагають швидко отримати зворотну реакцію клієнтів та оперативно реагувати на неї. Аудиторія швидше приймає рішення про купівлю за умови порівняння цін на товари та послуги в різноманітних магазинах, прочитання детального опису товару та порівняння схожих, а також за умови наявності відгуків. 
Виходячи з варіантів відповідей на попередні запитання, варто уточнити, які джерела інформації респонденти використовують щоденно. Раз на день і частіше користуються соціальними мережами 109 учасників опитування та 100 зі всіх опитаних читають та взаємодіють через месенджери (рис. А.10). У середньому використовують сайти 26 респондентів, а подкасти — 18 (рис. А.10). Отже, головна перевага омніканального споживача — це доступ до інформації та можливість вибирати, на якому майданчику взаємодіяти з брендом. Наприклад, якщо клієнт поверхово переглядає соцмережі, то він отримає повідомлення через інший канал, наприклад у месенджері.
Якщо проаналізувати питання з погляду важливих аспектів для споживачів при купівлі, можна виділити:
· зручний канал придбання товару чи послуги — 81 згадка;
· гарантія безпеки — 76 згадок;
· якість та швидкість клієнтського сервісу — 71 згадка;
· швидкість доставки — 71 згадка;
· наявність товарів — 70 згадок;
· якісний опис товарів чи послуг — 70 згадок;
· відгуки, рейтинги, рекомендації інших покупців — 68 згадок;
· вибір способів оплати — 67 згадок;
· легке повернення — 64 згадки (рис. А.11).
Ці аспекти свідчать про важливість зручності, безпеки, ефективного обслуговування та довіри в процесі купівлі для задоволення потреб клієнтів.
Під час війни важливими рішеннями у пріоритеті при взаємодії з компанією є швидкість (85,8 %), якісне обслуговування і підтримка (77,9 %), а також можливість легкого повернення коштів (72,6 %) та персоналізація (29,2 %) (рис. А.12). Бізнесу не просто потрібно продати товар, а необхідно стати корисним у всіх можливих ситуаціях.

Відповідно до звіту Epsilon, 80 % споживачів з більшою імовірністю зроблять покупку в компанії, яка надає персоналізований підхід у комунікації для своїх клієнтів [89]. Також, за даними опитувань, існують такі тенденції на майбутнє: 91 % клієнтів куплять товар у компанії, де їй запропонують персоналізований досвід; а 71 % клієнтів розчаруються, якщо отримуватимуть знеособлені повідомлення [82].
Також слід зазначити, що 76,1 % респондентів звертають увагу на рекламні оголошення здебільшого у соціальних мережах, 7,1 % респондентів — у поштових розсилках та 6,2 % респонденти в мобільних застосунках (рис. А.13). Реклама в соцмережах широко охоплює аудиторію. І зараз інформаційний вплив інтернет-користувачів змістився саме в бік соціальних мереж. Згідно з аналізом GlobalLogic, 76,6 % українців користується соцмережами (станом на липень 2022 р.) [52].

Email-розсилки є інструментом для комунікації та утримання аудиторії, але й водночас засобом для генерації повторних продажів. Цей інструмент вважають дешевим, проте не менш ефективним. Під час війни розсилки продовжують відправляти за сегментацією аудиторії. Наприклад, магазин шкарпеток з гумористичними принтами Dodo Socks у перший день повномасштабного вторгнення звернувся до своїх клієнтів із повідомленням серйозного змісту. Вони поділилися інформацією щодо підтримки військових, а також правилами поведінки у складний час (рис. 2.3).
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Рис. 2.3. Email українцям на початку війни від бренду Dodo Socks
Порівняно з вереснем 2022 та 2023 рр. в Україні зросла популярність мобільних застосунків. Найбільше завантажували цього року — гру Royal Match, далі — TikTok, Viber, Нова Пошта, Prom та AliExpress [65]. Тож не дивно, що саме завдяки цьому інструменту українці бачать там найчастіше рекламу. Вони багато часу приділяють користуванню застосунками. Також, згідно з аналізом нашої аудиторії, 45,1 % учасників опитування час від часу користуються мобільним застосунком під час купівлі чи пошуку інформації про товари та послуги, а 35,4 % респондентів — регулярно, що також свідчить про популярність цього каналу (рис. А.14).
Учасники опитування, які віддають перевагу покупкам офлайн, частіше звертають увагу на зовнішню рекламу (49,6 %) та офлайн-заходи (15 %) (рис. А.15). За даними Всеукраїнської рекламної коаліції, зовнішня реклама має стабільне зростання: збільшується кількість категорій реклами, з’являється більше рекламодавців, а після стабілізації енергопостачання зріс попит на цифрові екрани [47].
Така тенденція вказує на «цифрову втому» споживачів. Тому компаніям не варто залучати лише онлайн-інструменти, адже офлайн-канали також можуть бути ефективними навіть під час війни. Бізнес розуміє актуальність офлайн-реклами: Bolt запустила кампанію зовнішньої реклами на білбордах та в метро, у підсумку результати перевищили очікування, адже принесли ефективність кампанії за низькими цінами. Реклама створила ефект присутності, підвищила впізнаваність бренду та конверсії [23]. 
Офлайн-заходи також залишаються популярними, попри другий рік повномасштабної війни. Люди прагнуть до соціалізації, особливо в такий період, зокрема, це стосується й компаній. Працівники повинні наживо спілкуватися зі своєю аудиторією, розширювати мережу потенційних клієнтів. Якщо компанія ще є й спонсором чи партнером заходу, то, імовірніше, отримає більше цільових клієнтів. Зараз аудиторія стала все більш активною, а також шукає рішення для відновлення своєї роботи. Офлайн-заходи сприяють зміцненню бізнес-середовища бренду та його зростанню. Крім цього, такі події стали більше благодійними. Наприклад, офлайн-форум з проблематики гуманітарного розмінування Demine Ukraine Forum, на якому обговорювали важливі питання щодо розмінування України. На цьому заході була компанія «Київстар»‎, яка тим самим показала свою роль у соціальній відповідальності перед українцями [21].
Під час війни важливу роль відіграє соціальна відповідальність компанії. Це підтверджується даними опитування: 42,5 % респондентів вважають, що одним з важливих факторів рішення про здійснення купівлі є те, що бренд підтримує благодійні ініціативи. Також впливовим чинником до купівлі товарів для 39,8 % є те, що компанія позиціює себе як патріотична. Крім цього, важливу роль також відіграє інтерфейс сайту і спілкування виключно українською у 57,5 % респондентів. Проте найпріоритетнішим залишається все ж таки попередній досвід у 81,4 % респондентів, які робили замовлення до війни (рис. А.16). За даними EBA, дві з трьох компаній мають на меті інвестувати в соціальні ініціативи у 2024 р. [56]. Важливо говорити про війну в умовах цієї ситуації, допомагати й створювати благодійні ініціативи. І разом з тим пропонувати найкращі товари та послуги, вигідні ціни, нові технології. 
В умовах війни більшість покупок учасників опитування заплановані. Однак вони можуть іноді робити імпульсивні придбання товарів (77 %) (рис. А.17). Це свідчить про те, що війна внесла свої корективи у споживчу поведінку людей — доходи значно впали, багато українців втратили роботу, у пріоритеті для них купівля товарів першої необхідності. Проте, згідно з аналізом відповідей респондентів, 55,8 % з них стверджують, що кризові умови незначно вплинули на купівлю чи споживчі звички (рис. А.18).
У кризовий період споживачі також хотіли б, щоб компанія запропонувала їм більше способів купівлі товарів чи послуг. З цим твердженням частково погоджуються 54,9 % респондентів (рис. А.19). За словами Б. Шарпа у книзі «Як зростають бренди», відбуватиметься боротьба брендів за ментальну доступність, бо вони дедалі більше намагатимуться охопити більшу територію в нашій підсвідомості та свідомості. Тому омніканальність стає важливим пунктом у стратегії компанії [3].
Друга частина опитування складалася з питань щодо ставлення споживачів до компаній, що надають інформаційні та освітні послуги під час війни.
На питання, чи вплинула війна на готовність інвестувати у свою освіту, більша частина респондентів (42,5 %) проявляють готовність вкладати більше коштів, 36,3 % лише частково готові інвестувати у свою освіту під час війни (рис. А.20). Можна зробити висновок, що споживачам все ж таки навчання є актуальним навіть у кризовий період. Вони готові розвиватися та самовдосконалюватися, покращувати своє майбутнє та потенціал України. Розвиток та інвестиції в освіту допоможуть Україні досягти успіху на всіх фронтах у довгостроковій перспективі.
На отримання нових навичок та здобуття нової освіти 42,5 % респондентів зазначили, що на них війна мала вплив у плані поглиблення знань у сфері освіти. Однак 38,5 % стверджують, що саме повномасштабне вторгнення мотивувало до освоєння нової професії (рис. А.21). За даними НБУ, кількість безробітних в Україні станом на кінець жовтня 2023 р. становила 97,3 тис. осіб [32]. Приміром, за даними ООН, у перші місяці війни роботу втратили 4,8 млн українців [99]. Отже, опанування нової професії та перекваліфікація є доречними та важливими.
Згідно з опитуванням, 55,8 % респондентів іноді звертають увагу на рекламу освітніх курсів, а 28,3 % — постійно (рис. А.22). Це свідчить про формування показника нових особливостей під час війни, що зумовлює необхідність швидкого та якісного розвитку в кризовий період.
Важливими чинниками при виборі освітнього курсу в умовах війни є якість навчання (92 %), доступна ціна (72,6 %), доступність онлайн-ресурсів (50,4 %) та підтримка менеджерів з постійною комунікацією (47,8 %) (рис. А.23). Під час війни люди цінують можливість здобути якісні знання та навички, адже рівень знань допоможе успішно подолати труднощі освітніх втрат під час кризи. Також важливою є доступність цін, оскільки в період війни споживачі не готові витрачати багато коштів на навчання, насамперед їм важливо забезпечити себе та сім’ю товарами першої необхідності. Крім цього, війна в певних регіонах унеможливлює доступ до офлайн-освіти, тому дистанційний формат є одним із ключових факторів при виборі курсу. А підтримка менеджера допоможе студентам швидше розв’язувати свої питання в умовах стресу та невизначеності. 
Важливо зазначити, що для 45,1 % респондентів на придбання навчання впливає розмір знижки та умови (рис. А.24). Українці під час війни купують більше акційних товарів. Згідно з опитуванням Kantar, головним трендом сезону є поєднання пропозиції та знижки, які впливають на купівлю [33].
Отже, маркетингові комунікації воєнного часу мають необхідність в омніканальності. Щобільше, стратегії набули інших цінностей — стали каналом соціальної взаємодії та підтримки українців. Зміни у споживчій поведінці людей вплинули на створення та розвиток нових підходів, таких як персоналізація споживачів. Через фінансові складнощі українці почали планувати свою купівлю та ретельніше підходити до вибору товарів. Омніканальний маркетинг матиме позитивний вплив на розвиток компанії в умовах війни, адже його ефективність допоможе бізнесу залучити нових споживачів, посилити довіру та підтримку вже наявних клієнтів. За майже два роки війни в українців сформувалися нові тренди споживання, які лише посилилися через кризу та потребують швидких рішень. 
2.2. Зміна поведінки та комунікації з аудиторією компанії «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» в умовах війни 
Запит на нові знання та навички за останні роки став загальною тенденцією. В умовах війни для тих, хто виїхав за кордон чи втратив роботу в Україні, є можливість опанувати нову професію з будь-якого куточка світу. Тому тенденція до дистанційного навчання залишилася і продовжує зростати. Наприклад, попит на онлайн-навчання на Prometheus зріс на 40 % порівняно з довоєнним періодом, а з 24 лютого 2022 р. на платформі зареєструвалося 500 тис. нових користувачів [5].
ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» є закладом, який входить до системи освіти та забезпечує реалізацію потреб громадян в опановуванні напряму інвестування. У сучасному світі фінансові ринки активно розвиваються і пропонують багато способів заробітку. Біржові інструменти доступні практично для всіх. Проте, щоб досягти успіху в цій сфері, потрібні спеціальні знання. Хоча трейдинг (торгівля на фінансових ринках) відкриває широкі можливості для заробітку та інвестування, водночас він приховує ризики, через які можна втратити свій капітал. Тому інвестору-початківцю варто опанувати спеціальне навчання. 
Компанія «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» — це проєкт з навчальними програмами різного рівня складності для тих, хто хоче отримувати пасивний дохід від цінних паперів. Оскільки інвестування в Україні стає дедалі популярнішим, у навчальному центрі ставлять за мету не просто розповідати про переваги фондового ринку як джерела доходу, а пропонують фундаментальні теоретичні знання й розвивають практичні навички роботи із цінними паперами в періоди зростання та спаду економік. Одне з ключових завдань бізнесу — підвищити рівень фінансової грамотності українців і відкрити інвестиційні можливості для кожного.
Навчання в «БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ» відбувається онлайн. Є уроки в записі тривалістю 10–20 хвилин та онлайн-воркшопи, що зручно в разі відключень електроенергії. Також передбачено тести для перевірки знань і випускні роботи. Акцент роблять на практиці. Лектори — експерти з фондових ринків України та США з досвідом понад 10 років. 
До моменту повномасштабного вторгнення це був просто проєкт навчальних курсів, тобто реєстрація компанії відбулася вже під час війни. Відповідно до нових викликів компанія змушена була змінити підхід до маркетингової стратегії, зокрема й комунікація з цільовою аудиторією зазнала кардинальних змін. Для цього довелося заново створити портрети цільової аудиторії компанії.
Важливим складником в омніканальній стратегії є відстеження поведінки клієнта, яка трансформується в певні періоди, та його вподобань. Спочатку потрібно сегментувати аудиторію за інтересами та вподобаннями, адже їй важливо, що кожній групі запропонують відповідно до потреб.
Навчальний проєкт створено для будь-якого рівня знань. Є програми легшого рівня, розраховані на тих, хто хоче отримувати пасивний дохід, накопичити на життя на пенсії, але не знає, як і з чого почати. Є й складніші програми, які підходять тим, хто вже має досвід роботи з цінними паперами, але хоче професійно будувати економічні прогнози, опанувати додаткові техніки в інвестиціях і вийти на новий рівень пасивного доходу, здобути нову професію. Для дослідження цільової аудиторії візьмемо статистику з бізнес-сторінки в Instagram. Ці показники демонструють вік, стать і місце проживання підписників. Від цієї інформації можна далі відштовхуватися в аналізі. Також варто виокремити групи аудиторії на основі аналізу знайомства з аудиторією на різних навчальних курсах.
1. Звичайні українці із середнім доходом, які бажають почати інвестувати.
Дохід середній (30 тис. грн), лише 20 % витрачають на сім’ю, решту — на себе. Мета — хочуть спробувати інвестувати, бо зараз не вистачає коштів на життя в умовах війни та інфляції; також зараз це трендова річ (рис. 2.4). 
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Рис. 2.4. Чат студентів на курсі «Основи біржової справи» 
(цілі інвестування)
Їхня особливість у тому, що ця категорія людей поки що лише «прощупує» фондовий ринок. Цінності аудиторії — це швидкість та надійність навчальних курсів, які дозволять опанувати базові навички з інвестування.
Основними болями цієї групи споживачів є те, що вони не вміють читати аналітику, не мають економічної освіти, їм не вистачає грошей, щоб почати інвестувати, але вони хотіли б навчитися це робити. 
Навчальні курси з інвестування допоможуть їм швидко розібратися у фондовому ринку та почати вкладати перші невеликі суми, навчитися отримувати практичні навички та не вірити у фінансові піраміди. 
2. ІТ та інші працівники з доходом вище середнього.
Дохід вище середнього (3–4 тис. дол. США). Бояться відкривати депозити, бо гроші під час війни проблематично забрати. У них є фінансова подушка, розуміють, що гроші потрібно захищати від великої інфляції, проте не знають, які фінансові інструменти за дохідністю та ризиковістю їм вибрати. Мета — створити стабільний пасивний дохід, накопичити на життя у старості, а також почуватися спокійніше та розуміти, що кризу можна подолати.
Їхня особливість полягає в тому, що їх не влаштовують ставки за депозитами в банках, тому вони шукають альтернативу, але їм складно вибрати інструмент: криптовалюти — ризиковано, бізнес та нерухомість — дорого, довго та ризиковано в умовах воєнного стану, фондовий ринок — потрібні аналітичні знання. Ця аудиторія готова лише на середній ризик, довготривалу інвестицію (рис. 2.5). Їхні цінності полягають у технологічності, зручності, швидкості відповіді та інформацію по суті. ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» допоможе їм розібратися у всіх інструментах, щоб бути впевненими та отримати бажаний пасивний дохід. 
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Рис. 2.5. Професійна діяльність студентів курсу 
«Основи біржової справи» 
3. Мають власний середній бізнес із доходом вище середнього. 

Дохід 50–70 тис. грн, вкладають у бізнес, мають депозит, частину готові інвестувати. Вони не шукають альтернативних джерел інвестування вільних коштів компанії та хочуть розвивати бізнес через прибуток від цінних паперів (рис. 2.6). Мета — отримувати постійний дохід після виходу на пенсію, розвиток бізнесу, купівля нерухомості, бажання жити в достатку.
Їхня особливість у тому, що ця аудиторія готова на низький і середній ризик, середньострокові інвестиції, уже має невеликий інвестиційний капітал, бо гроші йдуть на бізнес. Вони також бояться інвестувати та думають, що це фінансова піраміда, а також, що це складно та нестабільно. Цінності цієї групи клієнтів полягають в увазі, максимальній деталізації та персоналізації, повазі, надійності. Навчальні курси в такому випадку допоможуть набути впевненості та почати інвестувати, розвіяти міфи про фінансовий ринок. 
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Рис. 2.6. Цілі інвестування студентів на курсі «Технічний аналіз PRO»
4. Фінансові консультанти, що працюють із клієнтами, члени бізнес-клубів.
Дохід понад 70 тис. грн, ведуть взаємодію з клієнтами бізнес-клубів та управляють успішними середніми підприємствами. Ця аудиторія прагне до розширення свого бізнесу та досягнення вищого рівня фінансової незалежності, при цьому вони вважають інвестиції стратегічним інструментом для досягнення цих цілей.
Їхня особливість у тому, що фінансові консультанти розглядають можливості розвитку своїх портфелів через цінні папери з метою забезпечення сталого та високого рівня доходу. Вони хочуть вдосконалювати свою бізнес-спільноту (рис. 2.7). Цінності полягають у персоналізації та індивідуалізації, високій якості знань, системному підході, довірі. Курси з інвестування допоможуть підвищити знання як експерта, збільшити дохід, навчитися розуміти, що важко самостійно знаходити інвестиційні ідеї. 
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Рис. 2.7. Група споживачів на курсі 
          «Технічний та фундаментальний аналіз»
Під час кризи та невизначеності ринок певної сфери послуг стає значно динамічнішим. Тому компанії «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» важливо не лише сегментувати аудиторію за групами, а також проаналізувати поведінку клієнтів та зробити висновки на основі їхніх бажань та пропозицій. Для цього ми взяли дані з опитувань студентів навчальних курсів, які проходили навчання в листопаді 2023 р. Статистичні дані виокремлять тенденції, особливості споживачів, які вже мали досвід із проходження навчання в цій компанії. Це допоможе налаштувати персоналізований підхід до взаємодії з клієнтами в майбутньому та запропонувати методи покращення для омніканальної маркетингової стратегії бренду.
В опитуванні взяли участь 86 студентів навчальних курсів «Основи біржової справи» та «Технічний та фундаментальний аналіз». Це навчальні курси для базового та середнього рівнів знань. Респондентами були жінки та чоловіки віком 20–50 р. із різних областей України. Методом поширення опитування були Google-форми, які опублікували на навчальній платформі Softbook після проходження курсу. Розмір вибірки буде становити 41 % від загальної сукупності студентів за цей період — 210 осіб.
У клієнтів цікаво було дізнатися, що вплинуло на них під час купівлі курсу. 80,2 % респондентів зазначили, що головним рушієм стала навчальна програма (рис. Б.1). Споживачі звертають увагу на наповнення та якість, адже хочуть отримати ефективний результат наприкінці. Тому детальний опис програми навчання допоможе клієнтам зробити вибір на користь компанії, а також дасть зрозуміти, чи відповідає навчання потребам аудиторії. Крім цього, студенти зроблять висновки після проходження навчання, адже контролюватимуть відповідність заявлених тем. 54,6 % респондентів вказали, що бонусні уроки допомогли зробити вибір про купівлю курсу. Крім цього, можна зробити висновок, що додаткові стимули та пропозиції завжди йдуть на користь залученості клієнтів. Персоналізовані знижки вплинули на 45,3 % респондентів, які придбали курс (рис. Б.2). Наприклад, студентам базового курсу пропонували знижки на наступний курс середнього рівня. У цьому випадку знижки були персоналізованою пропозицією на основі минулого досвіду клієнтів. Програми сприяли залученню та утриманню студентів, а також допомогли покращити взаємини з ними та підвищити довіру та лояльність до компанії.
Зворотний зв’язок щодо якості навчальних курсів допоміг компанії проаналізувати наповнення програми на подальше навчання. А також допоміг прокомунікувати зі студентами та надати найкращі пропозиції задля підвищення їхньої довіри та компенсації негативного досвіду, адже 26,7 % респондентів оцінили якість курсу на «4» та 9,3 % — на «3» бали (рис. Б.3). 
Студенти після проходження курсу зазначили, що найбільше сподобалося на навчанні подання інформації (66,3 %), прямі ефіри (65,1 %) та структура курсу (53,5 %) (рис. Б.4). Це означає, що аудиторії важлива присутність лектора, подання інформації саме при контакті та взаємодії з ним, що дозволило їм ставити запитання, поглиблюючи цим свої знання.
На питання про те, що хотіли б покращити студенти, пріоритетом у 43 % респондентів були роздаткові матеріали (рис. Б.5). Наразі споживачам важливо, щоб матеріали на курсі були з урізноманітненим контентом за форматом подання. Це сприяє більшій залученості та засвоєності навчального матеріалу. Крім цього, інформацію має бути сформовано з урахуванням різних типів аудиторії — для когось легше вивчити візуальний образ, а для інших — текст, тож на це потрібно звертати увагу при формуванні матеріалів. Також варто зазначити, що роздаткові файли на навчальному курсі важливі для 51,2 % студентів. Тобто вони будуть використовувати їх і надалі (рис. Б.5). 
ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» також використовує у своїй роботі відгуки студентів через месенджери, сторінки відгуків на сайті, на навчальній платформі та в соціальних мережах. Кожному з учнів наприкінці курсу надсилають повідомлення щодо їхніх результатів, оцінки курсу, побажань щодо покращення навчання. Клієнту важливо надати власну думку про взаємодію з компанією. Аналіз відгуків впливає на омніканального покупця в майбутньому, адже їхній досвід реалізовують під його потреби. 
У БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ впроваджено комунікацію через контакт-центр: менеджер телефонує своїм клієнтам, збирає відгуки щодо їх позитивного чи негативного досвіду взаємодії, навчання, а також пропонує розглянути інші курси. Після здійснення такого способу зворотного зв’язку та комунікації (упродовж вересня — листопада) можна зробити висновок, що 20 з 210 продажів належать саме працівнику служби підтримки ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ». Також у компанії є менеджери продажів, які є фінансовими та інвестиційними консультантами на фондових ринках. Вони також залучені до процесу комунікації з потенційними клієнтами та вже наявними. Їхнє завдання полягає в інформуванні споживачів щодо навчальних курсів, допомозі у розв’язанні поглиблених питань, які не розглядали на навчанні, а також у продажі навчальних курсів з інвестицій. Це допомагає покупцю отримати всю вичерпну інформацію щодо теми інвестицій та проходженні курсів, формує їхню довіру та лояльність.
Таким чином, нам важливо з’ясувати, як змінилася комунікація з аудиторією під час війни. Будемо відштовхуватися від аналізу попередніх опитувань та проаналізуємо відповідність комунікаційного підходу до бажань та потреб студентів.
Гнучкість, можливість доступу до курсу на довгий термін, а також призупинення навчання на певний період. У навчальному центрі є різні терміни доступу (від 1 до 3-х місяців). Наприклад, компанія підійшла з розумінням до аудиторії під час проблем з енергопостачанням у 2022 р. Вони надавали можливість продовжити терміни проходження курсу. Однак у навчальному центрі немає можливості призупинення навчання на певний період, лише продовження доступу на 1–2 тижні. 
Доцільність й актуальність теми в сучасних реаліях. ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» — це компанія зі своєю ідеєю: навчати українців інвестувати в цінні папери задля покращення рівня життя. На сьогодні українці інвестують, щоб накопичити собі гроші на пенсію; дати хорошу освіту дітям; не працювати на повний день до 70 р., а також не боятися звільнення. 

Можливість онлайн-навчання, а також оплати курсу частинами. Компанія проводить курси лише в дистанційному форматі. Для цього використовують навчальну платформу Softbook для відеозаписів лекцій та виконання домашнього завдання. Це дозволяє зробити навчання доступним та зручним для українців. За даними сервісу Google Trends, оплата частинами є популярною серед пошукових запитів — від початку війни вона випереджає «кредит готівкою» [7]. 
Учасники опитування віддають перевагу онлайн-навчанню з максимальною кількістю бонусів: запис занять, відтерміновані дедлайни, додаткові завдання та прямі ефіри. У навчальному центрі є кілька пропозицій, які підвищують лояльність аудиторії. Наприклад, записи прямих ефірів зберігають на навчальній платформі, проводять бонусні уроки, щоб заглибитися в конкретну тему з програми. 

Відгуки та результати (успіхи) студентів, які вже пройшли курси. На сторінці в Instagram можна знайти успішні кейси їхніх студентів, проте висновок полягає у тому, що насправді їх замало, щоб потенційний клієнт міг зробити рішення про покупку. 

Можливість завантаження матеріалів курсу для повторного перегляду в майбутньому. Компанія не надає такої можливості. Усі матеріали курсу захищені авторським правом, тому для зберігання недоступні. Студенти можуть їх переглядати та вивчати на платформі. Відповідно до великої кількості негативних коментарів щодо цього питання, можна зробити висновок, що це знижує лояльність та позитивне ставлення клієнтів. Це може недобре відобразитися на відгуках про курси. 

Групи обговорення з учнями в месенджерах та зв’язок з куратором. Як раніше було зазначено, до кожного курсу з інвестицій та нового потоку студентів команда створює спільний чат з учнями, де вони обговорюють питання як технічного характеру щодо платформи, так і питання щодо інформації на курсі. Кураторами курсу є самі лектори. З одного боку, це підвищує ефективність донесення матеріалу до студентів, а з другого — можливо, бракує часу, щоб приділити увагу кожному клієнту. 

Можливість вибрати формат навчання — офлайн та онлайн. У ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» офлайн-навчання немає, проте до війни була така нагода. Під час війни можна виявити бажання студентів офлайн-навчання для невеликих груп людей. Нині українці хочуть отримати нові знайомства, більше соціалізуватися, а також деяким групам споживачів за особливістю їхнього засвоєння інформації ефективнішим є офлайн-формат.

Крім цього, варто також дослідити особливості комунікації навчального центру, які не було розглянуто до цього. Можемо виділити такі тенденції.
1. ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» оновив візуальну ідентичність. Логотип та колірна гама соціальних мереж виконана в синьо-помаранчевих відтінках. Синій колір відображає довіру, лояльність, професіоналізм та безпеку. Його часто використовують фінансові компанії. Помаранчевий колір — позитив, дух свободи та відродження. Він одночасно стимулює та заспокоює аудиторію, а також викликає довіру. Тож, можна зробити висновок, що кольорова візуалізація бренду підібрана доречно. 

2. Для підвищення довіри аудиторії до інформації, яка вказана в курсах, додають позначки «Не є інвестиційною рекомендацією». Це є важливим елементом чесності та прозорості спілкування з аудиторією, що в майбутньому покращує довіру до бренду та компанії. 

3. Проведення анкетування щодо зворотного зв’язку після проходження курсів, як зазначали вище, дозволило компанії застосувати ці зміни в навчанні. Наприклад, студентам не вистачало більше практичних завдань щодо інвестицій. Команда реалізувала це так: додали нові практичні завдання, зокрема, купівля першої реальної акції на курсі за допомогою брокерської платформи. Це допомогло більше залучити студентів у процес навчання та сформувати позитивний ефект. Крім цього, це дозволяє також персоніфікувати аудиторії та комунікувати з кожним, будувати діалог та розуміти його потреби. 

4. Лектор навчальних курсів також дає зворотний зв’язок (відповідно до тарифу студента) щодо їхніх домашніх завдань. Це допомагає учню глибше зануритися в навчання, отримати більше практичних знань. Крім цього, у чатах для студентів також завжди є підтримка, яка допомагає розв’язувати їхні проблеми, надавати інформацію про курси, пропонувати інші навчальні програми зі знижками. 

5. ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» транслює повідомлення в соцмережах про сенси війни. Наприклад, допис про подкаст, який вів лектор курсів, а наразі перебуває у Збройних силах України. Наголос був на тому, що компанія продовжуватиме проводити подкасти, а також працює заради Перемоги та підтримує своїх працівників. 

6. Компанія не лише займається продажем навчальних курсів з інвестицій, а і є так званим медіа для аудиторії. У БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ знімають подкасти на YouTube, публікують статті лекторів у медіа, наповнюють різні соціальні мережі інформативним контентом. Завдяки цьому компанія зберігає активність, залучає різні канали комунікації, а також постійно інформує аудиторію. 

7. Усі курси та матеріали лише українською мовою. Лектори пояснюють найскладніші теми простою та зрозумілою мовою, а також відповідають на всі питання на ефіри та в чаті. 

8. Компанія зазначає, що війна — привід для коректив у tone of voice. Раніше був серйозний та розважливий тон, проте його замінили на підбадьорення та позитив. Наприклад, навчальний центр вважає за доречне публікувати жарти щодо абсурдності дій РФ. Проте, воєнні повідомлення бренд також застосовує не дуже часто, адже люди зараз перебувають у напруженому емоційному стані, їм вистачає новин і того, що відбувається, тож БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ обережно поводить себе в цьому плані з ними. 

9. Компанія проводить офлайн-заходи, у тому числі з акцентом на благодійність. Провели нагородження фінансових лідерів думок Fin Blogger Award 2023. Завдяки премії бренд не лише підтримав блогерів з фінансової сфери, а й зібрав кошти на соціальний проєкт — літній табір з фінансової грамотності для дітей Freedom Camp [68]. 

Отже, споживачів компанії варто сегментувати за групами. У ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» ми виділили чотири сегменти аудиторії. До кожної групи різний підхід, канали комунікації, різні навчальні програми, хоч вони й мають майже однакову мотивацію, яка пов’язана з бажанням навчитися інвестувати через нестабільну ситуацію в країні внаслідок війни та інфляцію. Крім цього, можна зробити висновок, що в умовах війни та кризового періоду споживачі все ще продовжують виявляти інтерес до освітніх послуг та інвестицій у свій розвиток. Інвестування сприяє саморозвитку та готовності до змін, що є ключовими факторами для подолання кризових ситуацій. Ефективна комунікація, персоналізація, аналіз зворотного зв’язку та вдосконалення якості навчальної програми є ключовими компонентами в комунікації компанії з аудиторією під час війни. Компанія вважає, що головне — розуміти потреби та вподобання аудиторії. Важливо впроваджувати сучасні технології для активної комунікації — анкетне опитування, залучення різних соцмереж та месенджерів, використання чат-ботів. Під час війни особливо важливою є соціальна відповідальність та благодійні ініціативи, комунікація на всіх пристроях з клієнтами виключно українською мовою, адаптивність контенту до нових сенсів війни.

2.3. Аналіз комунікаційної стратегії компанії в контексті надання освітніх послуг
Маркетингова діяльність є надзвичайно важливою для функціонування бізнесу в умовах воєнного стану. Компанія має швидко реагувати на потреби та поведінку споживачів, здійснювати трансформацію у своїй маркетинговій діяльності та розробляти дієві рішення в комунікаційній стратегії, які дозволять не лише триматися на плаву, а й розширять коло споживачів та збільшать обсяги продажів.
Тому зараз, розуміючи велику роль маркетингової діяльності, все більше компаній почали звертати увагу та приділяти зусилля для її розвитку. За дослідженнями Європейської асоціації маркетингу, 40 % населення України пов’язані з маркетинговою діяльністю, навіть не усвідомлюючи її змісту. 
Під час війни відбулася зміна споживчих звичок та ринкових умов, як ми це дослідили раніше. Тому маркетинг адаптується до нових реалій. Омніканальність є тим інструментом, який допоможе у кризовий період відновити довіру аудиторії, підтримати її, залучити нових клієнтів та виявити нові ринкові можливості. ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» приділяє значну роль плануванню та організації маркетингової діяльності та наразі запроваджує омніканальність у свою маркетингову стратегію. Для того щоб скласти схему поточної омніканальної взаємодії та виділити ряд факторів, які потребують покращення, перше, що потрібно проаналізувати, — визначити точки присутності в маркетингу навчального центру. Це канали, через які потенційні та наявні клієнти отримують інформацію про послугу.
Компанія користується таким комплексом заходів, як SEO, внутрішня й зовнішня оптимізація сайту, яка має на меті підвищити пріоритетність позиції сайту в пошуку. Завдяки SEO-оптимізації навчальний центр технічно оптимізує свій вебсайт, нарощує базу посилань на нього для успішного ранжирування в пошукових системах, а також захищає позиції. Наприклад, підрядники компанії публікують SEO-статті (рис. В.1). 
За допомогою цього сервісу можна проаналізувати загальну впізнаваність за такими ключовими словами: «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ», ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ», «Основи біржової справи», «Гра: Хто тут інвестор». Це допомагає компанії залучити трафік, підвищити органічний попит на курси, а також сформувати довіру серед зацікавлених у навчальних послугах з інвестицій. 
Компанія використовує також SERM, тобто витісняє з рейтингу майданчики з негативними відгуками про БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ, заміщує їх позитивними. Також проводять моніторинг та обробку зворотного зв’язку в соцмережах та на YouTube. Це все сприяє формуванню позитивного образу компанії в пошукових системах, у конкурентному середовищі, зайнятті позиції лідера в ніші. А головне — стимулює продажі через наявність великої кількості позитивних відгуків.
Завдяки диджитал-рекламі БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ запускає рекламні кампанії масового охоплення щодо теми інвестицій, наприклад, як українцям опанувати біржову справу вже сьогодні — реклама безкоштовного вебінару «Гра: хто тут інвестор» (рис. В.2). Крім цього, компанія на постійній основі транслює основні рекламні меседжі через статичні та відеоплейсменти, наприклад, на просування конкретного курсу. Це дозволяє більш поглиблено впливати на аудиторію з урахуванням її інтересів, потреб і, як наслідок, створювати більш ефективну рекламу. Для збільшення кількості нових лідів БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ робить акцент на відеомакетах тривалістю до 30 секунд, адже вони більше привертають увагу їх потенційних клієнтів та краще розкривають суть продукту. Наприклад, це подання рекламного меседжу лектором курсу навчального центру про переваги навчання, формат та цінність продукту (рис. В.3). Завдяки цьому інструменту компанія підвищує впізнаваність свого бренду, а також впливає на рішення клієнтів через донесення ключового меседжа.
Запуск брендинг-роликів навчальний центр не здійснює, оскільки в основному наголошує на бренді експертів та лекторів центру. Тому завдання з просуванням бренду «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» використовує на середньому рівні, проте образ працівників компанії допомагає сформувати лояльність та довіру клієнтів, а також бажання до підвищення фінансової грамотності.
У компанії є свій канал на YouTube. На ньому проводять безкоштовні вебінари, подкасти з відомими особистостями на тему фінансової грамотності, а також короткі інтерв’ю на заходах, в яких беруть участь лектори курсів. Роль каналу полягає в підвищенні поінформованості щодо фінансової грамотності українців, підтримці іміджу компанії через відеозвіти з офлайн-заходів, а також сприяє лідогенерації потенційних клієнтів.
Важливу роль також відіграє PR-просування компанії. Фахівці з інвестицій та лектори навчальних курсів готують експертний контент для партнерських медіа (Мінфін, PRO Гроші, Гроші.ua, InVenture) для збільшення безкоштовних публікацій. Крім цього, компанія «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» запускає іміджеві спецпроєкти з медіа, які читає їхня цільова аудиторія. Наприклад, практичний гайд про облігації внутрішньої державної позики для Дія. Цифрова Освіта (рис. В.4), а також лендинг про навчальні курси з інвестицій в медіа PRO Гроші (рис. В.5). Варто додати, що важливим напрямом цього інструменту є розвиток партнерських контентних історій з іншими організаціями — відеопроєкти, заходи, взаємопіар. Також компанія розвиває особисті бренди лекторів компанії. Наприклад, участь у ролі спікерів на бізнес-форумах, масштабних конференціях, проведення інтерв’ю з журналістами медіа.
Завдяки PR-просуванню ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» впливає на сприйняття бренду, утримує та залучає нових клієнтів через донесення головних меседжів бренду, а також формує імідж експертів. 
Компанія нещодавно почала розвивати інфлюенс-напрямок. Для початку з’явився фахівець із цієї галузі. Компанія співпрацює з відомими блогерами на ринку, як із фінансової сфери, так і з інших ніш: М. Король, Д. Карпіловський, П. Бойко, Ю. Баткалова, П. Олійник, Т. Боримська, М. Пацан, І. Кришталь, Ю. Проскуріна, А. Гонковський. Компанія взаємодіє з партнерами в різних форматах: реклама навчального центру та його курсів, спікерство на заходах, проведення вебінару разом з лекторами, участь у бонусних лекціях для студентів. Проте також навчальний центр підтримує ці зв’язки у вигляді, наприклад, нагородження блогерів. Цього року компанія провела першу премію для фінансових блогерів. Цей канал допомагає компанії комунікувати про свої послуги з більшою кількістю аудиторії. Це живий трафік, адже зі сторінки інфлюенсера може вести лідів на сайт компанії та на соцмережі.
Як вже раніше було зазначено, ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» у цьому році почав розвивати івент-маркетинг. Це відбувається у двох форматах: організація власного івенту із залученням цільової аудиторії та участь у партнерських заходах (виступ спікера). Варто зазначити, що більшу частку власних офлайн-подій компанія організовує також завдяки корпоративній соціальній відповідальності. Наприклад, благодійний захід Freedom Female Forum з метою допомоги жінкам (рис. В.6), нагородження блогерів із соціальною метою — проведення безкоштовного табору для дітей з метою навчання фінансовій грамотності (рис. В.7). Така участь у заходах підвищує авторитет компанії, нарощує кількість згадок бренду в медіа, допомагає комунікувати з цільовою аудиторією та збільшувати кількість лідів.
Варто розглянути також SMM-просування БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ. Компанія активно розвиває Instagram — створюють контент, що спрямований не лише на продаж курсів, а й має освітній та інформаційний контент у напрямі фінансів та інвестицій. Навчальний центр активно взаємодіє з аудиторією через активаційні механіки. Наприклад, пост із закликом отримати гайд про те, як почати інвестувати, у директі завдяки реакціям чи певним діям аудиторії. Такий формат подання інформації допомагає підвищити впізнаваність та довіру серед потенційних клієнтів, утримати споживачів послуг, отримати цільові ліди та швидкий зворотний зв’язок від підписників. 
Для покращення досвіду користувача, утвердження принципів комунікації «від людини до людини», а також збільшенні кількості повернень користувачів та зниження показника відмов компанія налаштовує чат-боти та автовідповіді в соцмережах. Крім цього, ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» надсилає тригерні повідомлення поканально, а також масові та сегментовані. Це дозволяє утримати споживачів бренду, підвищити конверсії та стимулювати продажі.
Після визначення основних каналів, інструментів маркетингової діяльності навчального центру потрібно проаналізувати ефективну схему взаємодії споживача на шляху до купівлі курсу. Для цього варто використати CJM, щоб зрозуміти шлях клієнта та продумати поетапність повідомлень, які компанія надсилає своїй цільовій аудиторії. Далі склали поетапний маршрут клієнта БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ з точки А до точки Б, яка визначає функцію кожного каналу (табл. 2.1).
Таблиця 2.1 

Карта шляху клієнта 
ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ»

	Основні етапи 
	Мотивація
	Роздуми 
	Купівля
	Використання 
	Відданість

	Дії клієнта
	Інфляція; стабільний пасивний дохід; накопичити на пенсію; не влаштовують ставки за депозитом, вибирає альтернативу
	Порівнює різні курси, ціни, пропозиції, знижки, бонусні матеріали
	На цьому етапі клієнт купує курс і цікавиться, чи є знижки за промокодом або оплата частинами, чи є пробний урок
	Клієнт навчається спілкується з лектором курсу, 

менеджером навчального центру, надає відгуки, 
і планує купити наступний курс
	Клієнт рекомендує курс знайомим, робить позитивний відгук

	Цілі клієнта
	Знайти якісні курси з інвестування, які будуть підходити за ціною та 
матимуть практичне застосування
	Придбати якісний курс з інвестування 
	Вигідно придбати 
	Розуміти інформацію, застосовувати практичні знання в інвестиціях
	Повторити позитивний досвід із купівлею курсу

	Точки взаємодії 
	Таргетована реклама в соцмережах (Instagram)
	Директ, відвідування сайту, дзвінок у контакт-центр 
	Директ, дзвінок менеджера, сайт, іноді купують після 

відвідування офлайн-заходу 
	Клієнт робить сториз, коли навчається на курсі


	Email, чат-бот, 

соцмережі

	Емоції клієнта
	Клієнт зацікавлений, виникла думка дізнатися 
більше про інвестиції 
	Клієнт у роздумах, йому не вистачає більше 

інформації про курси та немає ще сформованої довіри та лояльності до бренду
	Змішані відчуття клієнта, радість від купівлі та сум від дорогої покупки
	Клієнт задоволений
	Клієнт задоволений, бажає знову купити новий курс


Закінчення табл. 2.1

	Дії компанії через канали
	Продовження роботи з таргетованою 

рекламою. Сториз та рилз про 
проблеми клієнтів 
	Запрошуємо 
на безкоштовний вебінар, де познайомляться з лектором курсу та отримають деталі про навчання та дізнаються його переваги
	Показуємо в соцмережах, 
яке навчання, відгуки студентів на минулих курсах, підкреслюємо, як вирішуємо проблеми 
клієнта; показуємо ком’юніті: офлайн-заходи, комунікація в чаті студентів 
	Підкреслюємо, як вирішуємо проблеми клієнта.

Показуємо результати інших студентів та лектор ділиться своїми
	Закликаємо зробити повторну покупку. Знижка на наступні курси

	Проблеми клієнта
	Інфляція, невисокий рівень доходу на основній роботі; є гроші, які просто лежать на «подушці»
	Чи на часі такі витрати? Чи виправдає курс очікування? 

	Чи можна продовжити доступ навчання? Чи є індивідуальне навчання офлайн або групами?
	Немає проблем
	Це був хороший досвід та практичні знання, але повторити знову — це задорого, немає часу тощо 


Отже, наочний приклад омніканального шляху студента БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ приводить нас до висновків, що компанії важливо скласти CJM для кожної персони з цільових груп споживачів. Неефективно вибирати один шлях клієнта для декількох сегментів аудиторії. У такому випадку зміни в продукті, які будуть впроваджуватися на основі цього шляху, не виправдають очікувань більшості клієнтів, тому що в кожної групи аудиторії свої цілі, мотиви, емоції. Також важливо будувати цей шлях для кожної навчальної програми. Необхідно змінювати карту кожні півроку, адже відбуваються зміни в житті, і важливо розуміти правильну взаємодію саме в конкретний період часу. Карта також підтвердила висновки про те, що клієнту не вистачає взаємодії з більшою кількістю каналів та інструментів. Компанії важливо підхопити клієнта в будь-який момент та різних етапах взаємодії. Омніканальна система дозволяє створювати стратегію таким чином, щоб перевершити очікування клієнта. БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ важливо всюди охопити різні канали, щоб у нього була можливість вибору, після якої він здійснить покупку курсу, адже буде відчувати цінність та довіру.
У маркетингу існує підхід, який впливає на попит споживачів за такими елементами комплексу маркетингу в концепції 4P: Product (продукт, товар, послуга), Price (ціна), Place (місце), Promotion (просування). Завдяки цьому аналізу можна визначити основні інструменти комплексу маркетингу БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ.

1. Продукт — усе, що доступно споживачу. Це курси з інвестування для різного рівня знань. У компанії широкий асортимент вибору курсів. На тлі конкурентів навчальні програми вирізняються тим, що їх проводять досвідчені лектори-практики з досвідом роботи на фінансових ринках понад 5–10 р., які мають ліцензії. А також студенти мають змогу під час навчання здійснювати торгові угоди в реальному часі під час торгів на фондовому ринку США.
2. Ціна — вартість навчальних курсів. Компанія пропонує курси за середньоринковими цінами — від 4 800 до 15 000 грн. Якщо порівнювати з цінами конкурентів, то це дуже вигідна пропозиція.
3. Місце — платформи та соцмережі, де зареєстровані споживачі продукту. Ураховуючи особливість надання послуг, компанія має вигідне місцерозташування для онлайн-формату курсів. Усі програми проводяться на навчальній платформі, а комунікація ведеться в соцмережах чи месенджерах. Для навчання офлайн компанія мала б гарне розташування — центр Києва, проте їй бракує нових філіалів по Україні, щоб розширювати мережу. 
4. Просування — компанія почала застосовувати омніканальний маркетинг у своєму підході. Це сприяє кращому просуванню товарів, адже залучено більше каналів та способів взаємодії з клієнтом.
Таким чином, ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» достатньо раціонально використовує всі елементи комплексу маркетингу, що дозволяє компанії бути кращою за своїх конкурентів та розвиватися в умовах сучасного ринку. Гарно розроблений комплекс маркетингу дозволить підприємству отримати більше прибутку, досягти подальшого розвитку та задовольнити запити своєї аудиторії. 
Крім цього, існують різноманітні фактори, які можуть нашкодити: це й висока інфляція, поява нових конкурентів, і PR-скандали. Якщо раніше виявити ці проблеми, можна зекономити час та гроші, розвиватися найбільш успішно навіть у кризові періоди. SWOT-аналіз маркетингової діяльності компанії окреслює найбільш важливі аспекти, на які варто звернути увагу при омніканальному підході. Ми провели аналіз, який допоможе сформувати вектор покращення та рекомендацій в омніканальній стратегії БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2 

SWOT-аналіз ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ»
	Сильні сторони 
	Слабкі сторони

	1. Широкий вибір навчальних курсів з інвестицій

2. Високий рівень таргетованої реклами 

3. Якісна інформація на курсі від лекторів із понад 10 р. роботи в інвестиціях

4. Доступні ціни на навчання 

5. Широка клієнтська база 

6. Система знижок 

7. Високий рівень клієнтського сервісу

8. Різноманітність каналів комунікації з клієнтом 
	1. Середня омніканальність — представлені не всі канали 

2. Відсутність комунікаційних кампаній про компанію: низька обізнаність та впізнаваність про бренд 

3. Застарілий дизайн, немає брендбуку та єдиного позиціювання (місія, візія) 

4. Працівники контакт-центру досвідчені на середньому рівні 

5. Немає офлайн-навчання 

6. Зацикленість на нових клієнтах, про наявних забувають

	Можливості
	Загрози 

	1. Збільшення частки ринку завдяки підвищенню впізнаваності компанії

2. Пропозиція додаткових та супутніх послуг 

3. Розширення аудиторії за допомогою колаборацій

4. Зростання ринку

5. Популярність великих офлайн-заходів

6. Збільшення команди маркетингу 

7. Заохочення постійних клієнтів гнучкою ціновою політикою, наданням додаткових послуг
	1. Посилення конкуренції за рахунок інших компаній та блогерів, які продають свої курси 

2. Обмеженість ринку, оскільки споживачі в умовах війни орієнтуються на ціну 

3. Зростання вимог споживача до навчальних курсів 

4. Економічний спад, гостра соціально-політичні обставини, які разом можуть призвести до зниження попиту


Слід виділити ключові сильні сторони компанії: 
· Широкий вибір навчальних курсів з інвестицій — БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ має в арсеналі 4 основних курси, 3 майстер-класи, вебінари, а також марафон. Це підвищує зацікавленість у споживачів у виборі навчальних програм, адже є пропозиції для кожного сегменту аудиторії.
· Високий рівень таргетованої реклами — завдяки цьому виду реклами навчальний центр отримує лідів, а потім уже чинних студентів. За допомогою цього каналу комунікації вдається найбільше залучити аудиторію та розповісти про переваги та пропозиції компанії. 
· Якісна інформація від досвідчених лекторів — професійні експерти з фінансових та інвестиційних ринків можуть надати більше якісної інформації студенту, показати багато прикладів, допомогти в різних проблемних ситуаціях, які можуть виникнути під час інвестування. 
· Доступні ціни на навчання — ціни середньоринкові, тому курс може придбати пересічний українець, щоб почати вивчати фінансову грамотність.
· Раніше компанія була просто проєктом, тому за кілька років навчання досягла великої клієнтської бази у понад 3500 студентів. 
· Система знижок — після проходження базового курсу з інвестицій пропонують знижку на наступні курси, крім цього, надають акції до конкретних свят, подій.
Розглядаючи слабкі сторони компанії «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ», зазначимо, що омніканальність для сучасного споживача в умовах війни перебуває на посередньому рівні, адже має свої недоліки. Брак комунікаційних кампаній про навчальний центр не дають змоги підвищити бренду впізнаваність серед українців, хоча він вже існує як компанія понад рік. До основних слабких сторін можна також віднести:

· Недосвідченість працівників контакт-центру, не всі оператори можуть правильно донести думку до клієнтів через незнання всієї інформації про інвестування. Це зменшує довіру споживачів, коли їх не можуть проконсультувати на належному рівні навіть у підтримці. 
· Немає брендбуку компанії. Візуальний стиль зрозумілий, але він губиться через те, що неоднорідний на всіх каналах комунікацій.
· Недоступне офлайн-навчання. Студенти хотіли б отримувати знання у групі, адже багатьом такий формат навчання якісніше та ефективніше. Це впливає на результати та сприйняття бренду. 
· Мало уваги приділяють наявним студентам курсів: не проводять випускні на курсах, як роблять це конкуренти; не дають друковані матеріали до курсу; менше комунікують після проходження навчання. 

Висновки проведеного аналізу показують, що в компанії існують загрози щодо посилення конкуренції на ринку. Найбільшими конкурентами компанії є фінансові лідери думок. Їх вибирають краще, адже людині довіряють більше, ніж компанії. Блогер показує своє життя, підготовку та реалізацію курсу, більше розповідає про ці курси, намагається розкрити всі переваги, тобто більш відкритий до аудиторії та пропонує індивідуальний підхід. Найчастіше на курсах блогерів присутні різні куратори, які пишуть клієнту та цікавляться результатами, допомагають. У БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ куратор — це лектор, і він не може приділити значної уваги кожному. Крім цього, зростання ціни на курси змушує споживачів задуматися про те, чи варте це навчання таких витрат у період війни. Відповідно до аналізу поведінки аудиторії в умовах кризи, можна зробити висновок, що клієнт очікує на персоналізований підхід та на збільшення кількості додаткових бонусів. 
Проте, можливості діяльності компанії можуть допомогти їй, навпаки, збільшити попит на продажі курсів. БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ варто звернути на іміджевий складник — підвищити впізнаваність та покращити репутацію бренду. У компанії є всі можливості, щоб розробляти нові курси на різні тематики. Навчальний центр може збільшувати кількість офлайн-заходів та участь у партнерстві, адже спікерів достатньо та у всіх є досвід роботи на фондових ринках, а також своя сфера просування в цьому напрямі. Пропозиція додаткових та супутніх послуг могла б полягати в корпоративному навчанні для інших компаній. Наразі фінансова грамотність актуальна для всіх, особливо в умовах війни. Не варто забувати й про акційні пропозиції, створення програм лояльності для постійних користувачів, оскільки це допоможе їх утримати, підвищити лояльність та довіру. 
Проаналізувавши відгуки студентів у форматі зворотного зв’язку після курсів, можна виявити проблематичні моменти в омніканальному маркетингу БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ. 
Омніканальний маркетинг для кожного бізнесу не проєктується в ізоляції від інших процесів. У компанії не вистачає послуги офлайн-навчання для групи студентів. Відповідно до відгуків студентів такі запити на навчання були. 
Навчальному центру важко бути однаково ефективними в усіх каналах одразу. Тобто такі соцмережі як LinkedIn, Facebook, YouTube розвиваються не дуже активно порівняно з Instagram. На YouTube дуже рідко виходять випуски подкастів, на каналі також не вистачає навчальних та інформаційних відео про інвестування. У LinkedIn також публікації є нерегулярними та лише на одну тематику — анонс виходу статей лекторів у медіа. Facebook наразі неактивний, проте клієнти іноді запитують про нього та пишуть свої питання в месенджер. Це призводить до того, що клієнт витрачає свій час, шукає інформацію на різних каналах, проте все-таки знаходить основну в Instagram. Тому необхідно звернути увагу на виключення каналів, якими взагалі не користується компанія.
У ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» є один головний сайт з основними курсами, проте лендинги майстер-класів, вебінарів, нових курсів створюються окремо на сайті Wayforpay. Це заплутує не лише клієнта, а й працівників компанії, які довго шукають посилання на той чи інший продукт навчального центру. Також варто зазначити, що споживачам не вистачає мобільного застосунку, де вони б змогли переглядати наявні навчальні програми, як курси, так і вебінари, читати блог про інвестиції, ознайомлюватися зі статтями експертів та лекторів курсів, а також дізнаватися першими про офлайн-заходи, які проводить компанія.
На сайті навчального центру немає розділу «Блог». Ця сторінка має бути з готовими рішеннями, тобто лайфхаки та рекомендації щодо інвестування початківців.
Конкуренція між каналами маркетингу. Омніканальний підхід будується на взаємній підтримці та грамотній взаємодії між різними каналами комунікацій. Наприклад, працівники контакт-центру невмотивовані опрацьовувати запити клієнтів на купівлю курсу, якщо споживач вже комунікував з менеджером компанії та отримував вичерпну інформацію щодо курсу. У кожного працівника є фінансова мотивація за продаж курсу. Тому кожен зосереджений на своєму комунікаційному каналі.
Є проблема зі зворотним зв’язком менеджерів з потенційними покупцями. Наприклад, вони познайомилися з клієнтом на заході, обмінялися контактами, проте менеджер зв’язався з ним лише через тиждень. Така комунікація неефективна, адже минуло багато часу від початкової точки, тому клієнт міг вже знайти собі інший навчальний курс, якщо вже тоді при зустрічі виявляв бажання до навчання. 
У компанії немає єдиної платформи, яка об’єднає всі дані про клієнтів і буде доступна працівникам всіх відділів. Уніфіковані інфраструктури формують клієнтський досвід — база даних клієнтів, готові автоматичні комерційні пропозиції, таблиця продажів курсів, планування, аналіз ЦА. Тобто загальний доступ до аналітики та важливих показників повинен бути у всіх. 
У БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ автоматизація процесу маркетингу перебуває на середньому рівні. Клієнт не може знайти вигідну пропозицію щодо купівлі двох курсів, проте вже наприкінці навчання на першому курсі він дізнається про знижку на курс середнього рівня. На споживача такий підхід може вплинути неоднозначно і навпаки ще й знизить конверсію, бо раніше про знижки на наступні курси не було інформації.
У різних каналах недотримано єдиного візуального стилю. Сайт виконано в кольорах, які відрізняються від головних кольорів соцмереж. Крім цього, у БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ немає брендбуку. Через це виникає проблема у споживачів щодо ідентифікації бренду. 
Також проблемою маркетингу компанії є пошук постійно нових клієнтів. Важливо підтримувати зв’язок з базою своїх студентів курсів: проводити опитування, запитувати про курси, які хотіли б пройти в навчальному центрі.
Отже, омніканальний маркетинг є ефективним інструментом в умовах війни. Він дозволяє адаптуватися під нові звички та купівельну поведінку споживачів. Покупці під час війни звертають увагу на персоналізацію, нові рішення, швидку цифровізацію, автоматизацію процесів у компанії, поєднання онлайн та офлайн каналів комунікації. Товар має бути простим, а процес придбання швидким та легким, значною перевагою буде знижка. Наразі аудиторія готова інвестувати в освіту, але для цього потребує таких переваг від освітньо-інформаційних послуг: роздаткові бонусні матеріали, прямі ефіри з лектором, досвід спікера, якісна інформація, персоналізовані знижки, доступні ціни, зворотний зв’язок від кураторів, комунікація зі студентом після навчання на курсі, спілкування з клієнтом через різні канали комунікації. Щодо маркетингової діяльності БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ, то вона перебуває на досить високому рівні, але має свої недоліки у впровадженні омніканальності. Такими нюансами є те, що немає застосунку, не проводять офлайн-навчання, забувають про комунікацію зі студентами, клієнти не отримують більше корисної інформації внаслідок ведення соцмереж з різною активністю. Проте, якщо виправити всі ці помилки згідно зі SWOT-аналізом, компанія може набути всіх можливостей та використати свої сильні сторони. 
Отже, в умовах війни класичний маркетинг втратив свою ефективність та результативність, оскільки покупці зіткнулися зі страхом, невизначеністю та потребою в адаптації. Омніканальні маркетингові комунікації стали ключовими, бо дозволяють компанії ефективно комунікувати з аудиторією через різні канали та інструменти, враховуючи нові тренди та звички купівельної поведінки українців. У цьому розділі проаналізували також потреби покупців в умовах кризи за підходом А. Маслоу та Д. МакКлелланда. Завдяки аналізу можна зробити висновок, що при просуванні товарів чи послуг компанія повинна враховувати соціальну адаптивність, безпеку, індивідуальні особливості та життєвий досвід клієнтів при розробці комунікаційних стратегій. Опитування споживачів вказало на важливість персоналізованого підходу та швидкого обслуговування. Крім цього, дослідження підтвердило популярність змішаного типу купівлі (онлайн та офлайн) при безперебійній комунікації та зручному доступі клієнтів до всіх каналів. 

У цьому блоці ми також провели аналіз комунікацій з аудиторією компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ». Для початку сегментували за групами клієнтів і дійшли висновку, що до кожного цільового сегмента має бути різний підхід, канали комунікації, різні за рівнем навчальні програми незважаючи на однакову мотивацію навчання інвестуванню. Варто зазначити, що в умовах війни українці прагнуть отримати більше корисних знань, які допоможуть їм розв’язати проблеми, пов'язані з кризою. Ефективна комунікація, персоналізація, аналіз зворотного зв’язку та вдосконалення якості навчальної програми є ключовими складниками в комунікації компанії з аудиторією під час війни.
РОЗДІЛ 3. РОЗРОБЛЕННЯ ТА ВПРОВАДЖЕННЯ ОМНІКАНАЛЬНОЇ СТРАТЕГІЇ ДЛЯ ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР 
«БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» 
3.1. Основні етапи впровадження омніканальних комунікацій у соцмережах компанії
Соціальні мережі в омніканальній стратегії є важливим каналом взаємодії з клієнтом. Цей інструмент допомагає контролювати комунікацію з аудиторією, аналізувати її, відповідати на запити та скарги, а також є ключовою ланкою для автоматизації подорожі споживача. Просування в соцмережах формує образ бренду. Від нього залежить, як виглядатиме компанія серед інших користувачів. 

Клієнтський досвід з цього каналу важливо аналізувати та зберігати. Він є найголовнішим постачальником інформації, через яку можна ідентифікувати споживачів. Наприклад, звернення до історії чату в Instagram допоможе працівниками дізнатися про досвід в інвестуванні, інтереси клієнтів, їхні уподобання щодо формату навчання. На основі цих даних неважко скорегувати таргетовану рекламу в мережі, анонсувати в дописах знижки на ті курси, які мають найбільший попит серед зацікавлених.
На сьогодні клієнти стежать за більшістю соціальних мереж своїх улюблених брендів, адже в них немає часу постійно перевіряти окремі застосунки конкретної компанії. Замість цього вони гортають стрічку та сториз в Instagram і час від часу роздивляються пропоновані продукти. Потенційні клієнти знаходять відгуки інших у режимі реального часу, переглядають коментарі. Якщо споживача зацікавив продукт, він комунікує в чаті та обговорює його з тими, хто вже мав досвід взаємодії. 

Згідно з дослідженнями, з усіх каналів зв’язку соціальними мережами користуються найбільше. Іншими словами, цей канал комунікації є свідком впливу, що зростає, серед усіх груп аудиторії. Наприклад, серед українців віком 18–35 та 36–45 р. понад 60 % використовують Facebook, понад 70 % — Instagram [27].
Інтеграція соцмереж є частиною омніканальної стратегії. Окремі інструменти не надають такої взаємодії, як багатоканальна платформа. Важливо відстежувати згадки та формувати тенденції, які допоможуть сформувати публікації або повідомлення. 

Отже, не варто залишати поза увагою соціальні мережі, адже вони є фундаментом впровадження омніканальності та активним «містком» між бізнесом та аудиторією. Далі розглянемо ключові етапи омніканальної стратегії, які ми впровадили в БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ.
Першим кроком до ефективного використання соцмереж для омніканальної інтеграції є розуміння цільової аудиторії. Завдяки статистиці в Instagram можна зібрати дані про аудиторію навчального центру. Крім цього, варто проводити опитування та інтерв’ю, щоб дізнатися більше про очікування клієнтів та їхні відгуки. Наприклад, були опубліковані серії сториз, яка починалася з питань до аудиторії, а в дописах була увага на цільовій дії про написання коментарів та питання від клієнтів (рис. Г.1). Це допомогло більше зрозуміти споживачів, адаптувати контент та взаємодію відповідно до інтересів та потреб. 
Варто звернути увагу, що БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ потрібно впровадити проведення опитувань серед аудиторії Instagram методом анкетування. Приміром, відомі блогери зі сфери маркетингу, такі як Т. Стороженко та А. Бабіч застосовують цей метод на практиці, а потім будують наповнення своїх соцмереж відповідно до запитів аудиторії. Такий підхід є позитивним фактором для формування іміджу компанії, адже споживачі відчувають себе цінними та корисними, оскільки для них створюють персоналізовані меседжі. 

Кейсом аналізу вподобань, настроїв та звичок потенційної аудиторії стало проведення дослідження «‎Опитування українців щодо ставлення до інвестування» на замовлення ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» з дослідницьким центром Gradus (рис. Г.2). Методом збору інформації було заповнення анкет у мобільному застосунку. Цільовою групою дослідження стали чоловіки та жінки, віком 18–60 р., що живуть в містах понад 50 тис. осіб. Кількість інтерв’ю: 1 065 осіб, а період проведення був із 23 по 25 листопада 2023 р. Завдяки висновкам, які отримали з опитування, компанія починає будувати комунікаційну стратегію на 2024 р., у тому числі в соціальних мережах. Початком впровадження стало проведення офлайн-заходу Gala Invest Evening (14 грудня), на якому презентували результати дослідження для наявних та потенційних клієнтів, інфлюенсерів, партнерів та працівників компанії.

Другим етапом впровадження омніканальної комунікації є створення цікавого та корисного контенту, який демонструє бренд, продукти та цінності. Було створено контент-карту з метою чіткого та аргументованого контент-плану, де кожен допис у результаті приводить до поставлених цілей навчального центру. Мета просування — купівля навчального курсу з інвестицій та отримання заявок на відвідування консультацій з інвестиційним менеджером. У плані було розглянуто ідеї та теми майбутніх рубрик для дописів, а також вимоги до формату контенту. Такий метод допомагає ставити технічне завдання дизайнеру для швидкої розробки графічних матеріалів для соцмереж. Завдяки правильній побудові контент-стратегії формується ефективне позиціювання бренду в соцмережах, підвищення лояльності клієнтів, а також збільшення органічних охоплень. Для БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ було розроблено таку контент-карту (рис. Г.3). 

Компанії варто визначити ряд питань для обговорення з аудиторією. Це можуть бути такі питання: 

1. Чи знає аудиторія, як та в що можна інвестувати з мінімальними ризиками?

2. Чи знають споживачі, як заробити гроші на пенсію?

3. Чому українці інвестують?

4. Куди інвестувати прямо зараз?

Думки та поради споживачів допоможуть компанії в ефективній комунікації на корисні теми, які можна буде й надалі застосовувати на практиці в соцмережах. 

У БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ немає розробленого брендбуку, проте є кольори логотипу, які взяли за основу для початку формування візуальної стратегії в соцмережах. Однак з огляду на дизайн дописів виникало відчуття простоти, байдужості, буденності. Для компаній, які формують свій унікальний бренд на ринку, важливо мати свій фірмовий стиль, айдентику, ДНК бренду, оскільки дизайн продовжує комунікацію бренду з його цільовою аудиторією. Тож для цього були вибрані фірмові кольори та використані в дизайні (рис. Г.4). Якщо порівняти ці два зображення, можна зробити висновок, що стрічка Instagram набула іншої тональності: помаранчевий колір додав активності, але при цьому є відчуття гармонії, відкритості та прихильності. Візуальна комунікація чітко відображає меседж, який хоче донести бренд. Навіть при переході споживачів через рекламні оголошення дуже важкий дизайн, багато елементів і текст можуть налякати потенційних клієнтів. 

Крім цього, ефективним етапом впровадження омніканальності є зміна форматів дописів. Раніше в БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ були публікації статичних картинок без використання персонажів, тобто працівників компанії. Для цього ми впровадили дописи-каруселі, що допомогло підвищити охоплення та залучення, адже споживачам потрібно більше часу, щоб прогортати карусель. До того ж аудиторія при цьому матиме більше бажання дізнатися детальну інформацію, допоки прочитає весь текст у дописі. Для порівняння візьмемо допис № 1 «Анонс календаря тижневих подій» (рис. Г.5), який зібрав лише 18 вподобань, а допис-карусель № 2 «4 відомі фінансові піраміди» (рис. Г.6) набрав 68 вподобань та активність у коментарях. 
Для БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ також впровадили формат коротких відео — рилз. При цьому до цих роликів додали персонажів — інвестиційних експертів компанії. Рилз на сторінці в Instagram мають високу популярність, хороші показники — охоплення, залученість, збереження, коментарі, уподобання, а також збільшення кількості підписників на сторінці. Наприклад, відео, в якому експерт розповідає про критерії, які потрібно враховувати при виборі акцій, має такі результати: 1 516 охоплень та понад 2 000 відтворень відео, 39 збережень, 57 вподобань (рис. Г.7). 

Важливим пунктом просування бренду став UGC контент. Це новий формат так званого «сарафанного радіо», який посідає важливе місце в цифровому маркетингу. Споживачі прагнуть автентичного досвіду та довіряють іншим клієнтам більше, ніж рекламі. 90 % потенційних клієнтів вважають, що UGC має більший вплив на рішення про купівлю, ніж інший маркетинговий і комерційний контент [91]. Публікація репостів з відгуками студентів, які пройшли курси, має значний попит у компанії, тому що почали з’являтися запити від потенційних студентів на перегляд відгуків саме в соцмережах. Споживачам важливіше отримати думку оточення, ніж тестувати продукт самостійно перед покупкою. Для БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ впровадили новий формат — відео- та аудіовідгуки (рис. Г.8). Наприклад, студенти отримують акцію на свій брокерський рахунок за зворотний зв’язок та позначку в соціальних мережах компанії (рис. Г.9). Крім цього, компанія почала пропонувати знижки на курси за відгуки учнів після проходження навчання. Навчальний центр також запровадив підхід щодо оцінки якості курсів відразу після навчання (рис. Г.10).

Важливим форматом для залучення аудиторії є прямі ефіри із запрошеними експертами, через які можна поспілкуватися з аудиторією й поставити їм запитання. Проте на сторінці ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» в Instagram прямих ефірів майже немає. З іншого боку, в соцмережах компанії можна побачити рекламу в сториз про трансляції спікерів навчального центру та блогерів, але на особистих сторінках. Отже, БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ важливо впроваджувати вихід експертів онлайн для того, щоб підвищити свою впізнаваність, і показати лояльність інфлюенсерів до бренду. 

Для додаткового промотування послуг у БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ реалізували блогерську кампанію, залучивши відомих локальних блогерів з відповідною цільовою аудиторією та цінностями. Процес пошуку та співпраці з інфлюенсерами також розпочався через спеціальну платформу (соцмережу) Publicfast. Сервіс виявився зручним та допоміг знайти блогерів під конкретний запит: вибір теми, цілі рекламної кампанії, цінова політика, соцмережі, через які відбудеться промо, завдання для лідерів думок. Така систематизація швидко допомогла налагодити процес із рекламою блогерів (рис. Г.11). Залучення інфлюенсерів також посприяло збільшенню аудиторії та підвищило продажі на навчальні курси (рис. Г.12). Тому цей етап співпраці з лідерами думок є досить важливим для бренду, адже допомагає охопити більше аудиторії та проінформувати про себе, підвищити конверсії та знайти своїх студентів. При правильній подачі аудиторія сприйматиме рекламу як рекомендацію, якій потрібно довіряти. 

Для покращення показника залученості аудиторії варто вступати в колаборації. Початком впровадження взаємодії з партнерами стала публікація дописів на сторінці в Instagram (рис. Г.13) та Linkedin. Компанія почала співпрацювати з університетами України для того, щоб розуміння управління грошима отримало все більше молоді. ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» підписав меморандум з «Львівською політехнікою». Правильним рішенням стало висвітлення цієї новини в соцмережах. Таким чином компанія зможе залучити більше зацікавлених студентів: проводити для них навчання з біржової діяльності та інвестицій, тематичні конференції, стажування та практики, консультувати щодо наукових проєктів. Прикладом ефекту на новину стало отримання запиту від Житомирської політехніки на проведення фінансової гри серед студентів для того, щоб більше познайомити їх з інвестуванням [14]. Крім цього, для компанії ми почали просування в новій соцмережі LinkedIn. Зазначимо, що на сторінці навчального центру також з’явилися публікації про партнерство з відомими університетами, компаніями. 

Важливим кроком БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ стала можливість познайомити аудиторію з їхньою командою. Наприклад, ми опублікували рилз про спільний похід у кіно на фільм «Шалені гроші» (рис. Г.14). Це дало змогу підвищити рівень довіри клієнтів з працівниками, проінформувати їх щодо корисного контенту зі сфери інвестування, а також залучити до дії — зрозуміти суть фільму. Якщо аудиторія не розуміється у фінансах, запропонували курс базового рівня від БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ. Можна зробити висновок, що такий метод сприяє лідогенерації, адже потенційний клієнт все більше відкриває для себе компанію з різних сторін та в нього формується певне ставлення до неї. 

Наступним етапом інтерактивності, яка важлива для омніканальної взаємодії, є регулярна публікація сториз в Instagram. Для цього почали публікувати не лише статичні картинки, а й формат відео по 15 секунд. Також почали застосовувати інтерактивну механіку комунікації з аудиторією. Наприклад, на сторінці БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ до 6 грудня запустили безкоштовний навчальний курс по фінансах для дітей з нагоди Дня святого Миколая. Щоб отримати матеріали курсу, аудиторії потрібно було відреагувати на сториз або в коментарях під дописом і написати ключове слово «Миколай» (рис. Г.15). Після виконання цих дій була автоматична відправка в директі Instagram посилання на YouTube з уроками курсу, а також прохання відреагувати на сториз, щоб більше користувачів побачили цю інформацію. 

Наступним кроком омніканальної комунікації стало забезпечення узгодженої взаємодії на всіх каналах. Соцмережі компанії наразі активно комунікують з аудиторією в повідомленнях щодо різних питань: від цін на курси до проведення офлайн-заходів. Кілька місяців тому почалося активне впровадження чат-боту в директ, що переводить клієнта на наступні канали, такі як вебсайт, електронна адреса, YouTube, телеграм-бот чи інше. Запровадили таку механіку в чат-боті: спікер був на офлайн-заході та наприкінці презентації спрямував у директ Instagram для отримання гайду за словом «call» (рис. Г.16). 

Щобільше для комунікації компанії в соцмережах був розроблений tone of voice в комунікаціях зі споживачами на всіх каналах для уникнення будь-яких розбіжностей. Це правила, які потрібно прописувати в плані комунікації та дотримуватися їх. Це те, як бренд говорить: неформальні тексти, які дозволяють собі легкі конструкції; стримані та захопливі — тон на ентузіазмі, ностальгічний, трендовий, оптимістичний, «по факту».
Компанія «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» наразі не є активною в комунікаціях у соцмережі Facebook, проте ми з командою почали залучати користувачів у різноманітні активності в різних групах відповідно до спілкування з аудиторією зі схожими інтересами. Наприклад, нещодавно відбувся офлайн-захід «Мітап інвесторів у Варшаві» зі спікерами навчального центру, для цього провели ряд активностей, таких як промодописи в групах у Facebook (рис. Г.17). 

Після вивчення особливостей роботи з алгоритмами YouTube відбулася активна публікація шортс — коротких відео, подібних до рилз, що також дозволило покращити показники залучення аудиторії на цей канал комунікації (рис. Г.18). Крім цього, були розроблені списки відтворень (сортування відео), що спонукає глядачів привернути увагу до конкретного продукту, який буде цікавий споживачам (рис. Г.19). Одним з результативних способів переведення споживача, наприклад в Instagram, стало інформування аудиторії завдяки посиланню на обліковий запис відеохостингу. До кожного відео застосовуються тайм-коди, що дозволяють спростити взаємодію клієнта при перегляді відео, тобто він може швидко знайти потрібну йому корисну інформацію в довгому відео на годину та подивитися лише потрібні фрагменти. 
Як ми дослідили в попередніх розділах, омніканальному споживачу важливо розробити механізм купівлі безпосередньо з різних каналів соціальних мереж. Тому в Instagram БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ часто публікуються лінки на сайт із придбання курсу, або ж клієнту надсилають безпосередньо посилання на оплату конкретного тарифу навчального продукту по SMS, чи на Youtube пропонують перейти за посиланням на оплату курсу. Використання соціальної комерції в соцмережах компанії дозволяє клієнту зменшити та спростити процес, який пов’язаний в цьому випадку з оплатою навчальної програми. Споживачу набагато зручніше, коли в нього є вибір, а також можливість швидко придбати послугу в будь-якому каналі, де він перебуває на цей момент.

БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ намагається якнайшвидше комунікувати з аудиторією та відповідати на їхні запити, а також часто перенаправляє у спеціальний відділ клієнтів для зворотного зв’язку з ними. На всі коментарі компанія надає відповідь, адже якщо не буде відповіді, це може негативно вплинути на імідж бренду в соцмережах.

Варто зазначити, що для ТОВ «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» впровадили написання дописів з персоналізацією та зверненням до клієнта. Це допомагає підвищити лояльність та залученість потенційної аудиторії. Їм важливо чути те, що їх турбує, чи дізнаватися про ті моменти, в яких вони невпевнені. Наприклад, допис «Ех шкода… історія, в якій кожен впізнає себе» (рис. Г.20) зібрав велику кількість уподобань, якщо порівнювати з іншими дописами на сторінці, а також викликав інтерес до обговорення в коментарях. Робимо висновок, що звернення до аудиторії привертає більше уваги. 

Крім цього, компанія почала висвітлювати благодійні ініціативи, які вона проводить. Кожна людина чекає соціальної реакції на різні важливі події які відбуваються у світі. Це показує аудиторії світогляд компанії, а також забезпечує корпоративну перевагу, коли однодумці погоджуються із цінностями компанії. Наприклад, ми розробили кампанію на Чорну п’ятницю — купівля курсу зі знижкою, а всі виручені кошти передали спікеру, який наразі перебуває у Збройних силах України (рис. Г.21). 

Важливим впровадженням у комунікаційні етапи соцмереж БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ стала омніканальність. У відділі маркетингу почали вигадувати спецпроєкти та одразу виділили окремі механіки та формати для кожної з соцмереж. Наприклад, для просування спецпроєкту нового навчального курсу «Female Finance» ми:
1. Підготували лендинг про всю інформацію курсу: проблеми клієнтів, головна інформація про дату початку курсу й тривалість, програма, звернення до споживача з конкретними питаннями.
2. Розробили дописи для соцмереж, чат-ботів, email-розсилок, push-повідомлень, для Telegram-каналів менеджерів. Також розробили візуалізацію картинок для дописів та таргетованої реклами.
3. Розробили презентацію з усім матеріалом для запису лекцій. Підготувалися до проведення практичних прямих ефірів, а також розробили домашні завдання. 
4. У соцмережах запустили таргетовану рекламу, зняли рилз для більшого охоплення, а також запустили відео в TikTok. 
5. Реалізували механізм передзапису: під час виступу на офлайн-заході спікерка надала QR-код на соцмережі компанії та запис клієнтів, які хочуть потрапити на курс. Оператор контакт-центру сконтактував з потенційними клієнтами за розробленим скриптом. Крім цього, аудиторія отримала корисну інформацію для себе — готові файлики про жіночі акції через чат-бот. 
6. Склали бриф для інфлюенсерів щодо реклами в соцмережах нового курсу про жіночі інвестиції (старт у січні). 
7. Працювали над створенням бренду спікерки курсу (публікація статей у медіа, офлайн-виступи Superwoman, Woman’s Day, інтерв’ю для телеканалу КИЇВ24).
Як результат, реалізували проєкт для навчального центру, який залучив як онлайн-, так і офлайн-аудиторію. 
Отже, ми розглянули основні етапи, які впровадили за останні два місяці в соцмережах БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ. Дійшли висновку, що важливо не дублювати контент у кожну мережу, адже раніше публікували перехресні публікації. Завдяки перетину аудиторії частота контактів із брендом значно збільшилася. Загалом компанія почала етап впровадження омніканальної стратегії, проте все ще має недоліки та недоопрацьовані моменти. Головною інтеграцією стала поява все більшої інтерактивності з клієнтами як онлайн, так і офлайн. 
3.2. Етапи підготовки та систематизація матеріалів посібника
У попередніх розділах ми переконалися, що омніканальні комунікації є важливим підходом до взаємодії компанії зі споживачами, особливо під час війни. Тому практичним втіленням нашого дослідження може стати електронний посібник — підбірка правил та рекомендацій щодо застосування цього виду комунікацій. За допомогою збірки ми узагальнили, які канали та етапи потрібно впровадити компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ», що займається наданням інформаційних та освітніх послуг. Крім цього, ми систематизували цей кейс, рекомендації та правила омніканальних взаємодій в одному місці. Під час розробки електронного посібника ми повинні орієнтуватися на попередній досвід, проаналізовані комунікаційні інструменти та тенденції споживчої поведінки під час війни. Метою нашого посібника є інформування власників бізнесу та маркетологів щодо персоналізації та адаптації стратегії на окремих клієнтів через усі доступні канали спілкування. Послідовність залучення інструментів на різних етапах дозволить компаніям комунікувати зі споживачами природним способом на вебсайті, у соціальних мережах, через email-розсилки, на офлайн-заходах. 
Робота над посібником повинна бути на основі концепції, яка б мала соціальну важливість для українського бізнесу. Життєвий ритм покупців прискорився, аудиторія активна, вимоглива й мобільна не лише до товарів та послуг, а й до комунікації компаній з нею. 
Комунікаційні канали відіграють важливе значення для формування позитивних вражень та ставлення до клієнта. Тому омніканальна стратегія в такому випадку є критично необхідною. 
Концепція посібника полягає у формуванні та впровадженні сучасного підходу в маркетингу — взаємодіяти та комунікувати через різні канали з аудиторією. Попередньо ми визначили, як омніканальність допомагає пришвидшити процес, якість, збільшує лояльність та кількість продажів в компанії під час війни, тому було вирішено використати в посібнику ідею популяризації омніканальних комунікацій у кризовий період. Незалежно від сфери діяльності бізнесу, усі компанії можуть отримати вигоду та користь від використання цього підходу. Ця стратегія допоможе створити не лише позитивні враження від бренду на кожному етапі їхньої комунікації, а й скоротити відплив споживачів та створити позитивну репутацію.
Таким чином ми зможемо перевірити, як працює омніканальний підхід у воєнних комунікаціях, які канали зв’язку потрібно залучати для ефективного функціонування бізнесу та продажів, на що потрібно орієнтуватися при зміні споживчої поведінки та яких правил дотримуватися. 
Крім цього, ми визначаємо, що глибоке розуміння інформації допоможе краще організувати досвід у різних точках зіткнення. Водночас це й навчальна функція для фахівців з маркетингу, паблік рилейшнз і реклами, оскільки в посібнику можна відстежувати комунікаційні тренди аудиторії під час війни. Наприклад, чому персоналізація важлива, про що не варто писати в соцмережах, чому потрібно з обережністю використовувати ситуативний контент та наскільки важлива корпоративна соціальна відповідальність компанії. Розглядаючи зміни при спілкуванні з клієнтами в умовах кризи, ми можемо визначити, що переважає в сприйнятті та їхній поведінці та як той чи інший інструмент комунікації результативніше працює з різними групами споживачів. 
Ще одне завдання посібника — сценарій для кризового маркетингу. Оскільки комунікаційні стратегії брендів під час війни здебільшого не відповідають викликам часу, ігнорують поточний момент та не пристосовуються до соціальної місії бренду, то їм важливо знайти ефективне рішення для успішного функціонування бренду. 
Для проєкту було обрано назву «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни» — весь посібник оформлений на прикладі впровадження омніканальної стратегії для ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ», тому практичність застосування більше підійде бізнесу з інформаційної та освітньої сфери, ніж, наприклад, торговельній мережі. Іншими словами, це покроковий план з використання різноманітних інструментів маркетингу від бажання купівлі послуги до придбання та утримання уваги на цьому продукті.
Для технічної реалізації проєкту ми зупинилися на електронному посібнику, який опублікували на онлайн-платформі для освіти та кар’єри в креативних індустріях CASES Media. Ця соцмережа дозволяє ділитися новинами, статтями, кейсами з іншими компаніями та фахівцями. Вона є своєрідною першою UGC-платформою в Україні, що сприяє популяризації матеріалів, допомагає знайти корисну інформацію. Такий формат пропонує іншим користувачам персоналізовану стрічку інформації за їхніми вподобаннями — аудиторія зможе вибрати цікаві для неї профілі за галуззю та тематикою. Крім цього, платформа є безкоштовною та перебуває у вільному доступі в інтернеті, що є безумовною перевагою для інформаційно-комунікаційного способу навчання. Тому можемо зробити висновок, що її побачать більше людей, яким цікава ця тема. 

Формат технічної реалізації проєкту — зверстане видання у вигляді мультимедійної презентації. Це ефективний спосіб донесення інформації за допомогою якого можна поділитися результатами дослідження: у нашому випадку це комунікаційна стратегія при омніканальному підході. Варто зазначити, що здебільшого, стратегію презентують у такому форматі, оскільки вона підійде не лише для вивчення інформації, а й може бути допоміжним інструментом для навчання працівників компанії. Крім цього, видання можна поширювати різними каналами й таким чином поділитися власним кейсом успішної омніканальної стратегії, яку запам’ятають.
Посібник створено з метою важливості розуміння омніканальних комунікацій компанії з клієнтами під час війни. Застосування брендами цього підходу допоможе простіше залучити нову аудиторію, підвищити якість товарів та послуг. Електронний посібник можна також зробити інструментом продажу для корпоративного навчання інших компаній, оформити підписку на нього, а в майбутньому розширювати до збільшення інформації та подання наступних більш деталізованих видань. Такий варіант подачі посібника також є вагомим, адже є компанії, які опинилися у скрутному становищі та не можуть знайти правильне рішення антикризового маркетингу. Реалізація більш масштабного проєкту допоможе іншим компаніям звернути увагу на омніканальні комунікації та втриматися на плаву під час кризи. 
Досягти синергії у взаємодії нелегко, оскільки для цього потрібне глибоке розуміння шляху клієнта, грамотне використання технологій та ефективне управління ними. Отже, для цього ми зібрали та систематизували практичне застосування омніканальної маркетингової стратегії на всьому шляху клієнта для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг. 

У посібнику ми розглянули нюанси створення успішної омніканальної маркетингової стратегії, надали рекомендації щодо комунікацій під час війни, а також зібрали правила, які варто використовувати при впровадженні сучасного методу комунікацій.
Цей матеріал є покроковим управлінням щодо освоєння підходу омніканального маркетингу, в якому знайдуть поради рекламники, піарники, менеджери з продажу, маркетологи, оператори контакт-центрів, диджитал-спеціалісти.
Для технічної реалізації посібника можемо використати безкоштовні сервіси, які вже пропонують різні варіанти дизайну та формати верстки. Серед таких платформ — онлайн-сервіс Canva, універсальний інструмент для створення графічних елементів (від зображень для соцмереж до поліграфічних макетів). Цей конструктор надає безкоштовні шаблони, які можна використати для верстки, проте концепція збірки не підходить під звичайні приклади дизайну, оскільки ми використовуємо в посібнику фірмові кольори та шрифти, які відображають стиль компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ». Крім цього, можуть бути й інші сервіси, такі як Visme, Adobe Spark, Design Wizard, Easil, Snappa, Crello, Stencil, PicMonkey. 
Візуальне втілення також повинно відображати сутність нашого аналізу. Для цього використаємо концепцію 3D-фігур, які перетинаються та об’єднані між собою, тобто означають інтеграцію. Текстове розміщення відбувається у форматі коротких підрозділів конкретного етапу клієнта. У користувачів повинно виникнути відчуття, що вони гортають креативний посібник з цікавої теми. Також у матеріалі використані додаткові ілюстративні матеріали — наприклад, затемнені фони, чи графічні елементи зображають, що відповідають конкретній темі на сторінці в посібнику.
При пошуку аналогів посібника на тему омніканального маркетингу та стратегії ми виявили, що таких матеріалів на українському ринку немає. Пошукова мережа Google відображає, що є статті, односторінкові лендинги, новини, відеолекції щодо омніканальних комунікацій, проте цю тему не зображено у широкому сенсі. На сьогодні цей вид маркетингових комунікацій ще перебуває на стадії дослідження, аналізу, тестування впровадження в Україні, тому пропонується досить вузький перелік матеріалів. 

Отже, цей проєкт необхідно розвивати як окремий блог про омніканальність під час кризового періоду, тобто його можна вдало масштабувати. Оптимальним варіантом є використання такого електронного посібника медіа з креативного напрямку (маркетинг, реклама та піар) та впровадження окремої рубрики про цей вид.
Посібник також можна перетворити в окремий навчальний курс, який матиме модулі, присвячені різним каналам комунікації та їхньої інтеграції між собою. Таким чином ми можемо фокусуватися на глибокому описі та документації маркетингових комунікацій під час війни. Тоді кейс стане періодичним електронним журналом для фахівців зі сфери маркетингу та паблік рилейшнз та зможе доповнюватися новими тенденціями комунікацій під час війни.
У посібнику використовували інформацію, яка буде зрозумілою для більшості користувачів, які планують впроваджувати омніканальну маркетингову стратегію. Матеріали були систематизовані на основі попередніх опитувань та досліджень, які ми описали в цій роботі, а також на основі реалізованої стратегії з омніканальним підходом у соцмережах БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ. 
Для відображення текстового матеріалу ми застосували науково-публіцистичний підстиль мовлення, оскільки він властивий виданням, які призначені для фахівців певної галузі. Його призначення в доведенні, обґрунтуванні та аргументації інформації. У посібнику використано природний стиль комунікації, проте з додаванням лексики стосовно нашої сфери, яку ми досліджуємо.
Зміст посібника було вирішено розділити на окремі розділи, які описують різні етапи при ефективній побудові омніканальних комунікацій. Кожен із розділів розкриватиме впровадження сучасного підходу в маркетингу та доповнений відповідним поділом на етапи. Загалом ми сфокусувалися на чотирьох основних розділах. 

Розділ 1 — «Основні етапи шляху клієнта та використання інструментів в омніканальній стратегії». У ньому ми зосередилися на описі шляху клієнта та використанні конкретних інструментів різними відділами компанії. Кожен крок описаний детально, що допоможе бізнесу підлаштувати його під себе та слідувати вказаним інструкціям. 

Розділ 2 — «Правила впровадження омніканального підходу в компанії». У цьому блоці буде коротка схема перших кроків до застосування омніканальної маркетингової стратегії. 

Розділ 3 — «Приклад омніканального комунікаційного проєкту в компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ»». У цьому розділі представили поетапну комунікаційну стратегію на основі омніканальності для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг. На конкретних прикладах показали розроблені тексти, презентації, лендинг, просування лекторки курсу. 

Розділ 4 — «Поради омніканальних комунікацій». Завдання цього розділу — навести конкретні приклади, як правильно та ефективно інтегрувати омніканальність в наявну комунікаційну стратегію компанії. Працівникам компанії з надання інформаційних та освітніх послуг потрібно нагадати про соціальну відповідальність бренду, швидкість зворотного зв’язку з клієнтом, персоналізації, використання інноваційних інструментів. 
Розділ 5 — «Рекомендації застосування омніканального маркетингу під час війни». Цей блок присвячений найважливішим порадам щодо комунікаційної діяльності у кризовий період. Наприклад, компанія повинна завжди бути на зв’язку, контент необхідно оптимізувати відповідно до ситуації в країні, проявлення емпатії до клієнтів, показ чіткої позиції бренду під час війни. 
 У результаті створення матеріалу, електронний посібник загалом має 46 сторінок. «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни» розташована у відкритому доступі на сайті CASES Media за посиланням: https://cases.media/case/strategiya-omnikanalnikh-komunikacii-dlya-informaciino-osvitnogo-biznesu-pid-chas-viini. 
3.3. Рекомендації щодо застосування омніканального підходу в умовах війни 
Ми переконалися, що омніканальний маркетинг є ефективним підходом у комунікаціях, а завдяки своїй багатогранності та персоналізованості, формує ефективну взаємодію зі споживачами навіть під час війни. Утім, є важливі особливості щодо застосування омніканальності, які обов’язково потрібно враховувати, тому що без них він не працює. Таким чином, інтегрувати цей підхід можна найбільш успішно завдяки трьом ключовим елементам: доступність до онлайн- та офлайн-покупок, швидка та проста навігація шляхом купівлі в інтернеті, а також контакт-центр для підтримки продажів та можливості консультування. Для ефективної реалізації цієї стратегії під час війни важливо закласти основу, яка буде орієнтуватися на шлях клієнта, та залучити вибрані технології відповідно до кризового періоду. 

Під час війни комунікація ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» змінилася в бік омніканального підходу, проте її не можна віднести до багатоканальної стратегії, оскільки є певний ряд недоліків у комунікації. Реалізувати концепцію омніканальності складно, адже потрібно налаштувати всі канали зв’язку, синхронізувати роботу між усіма відділами, розмістити клієнта в центрі цієї взаємодії. 
Спершу потрібно звернути увагу на те, що на сторінках компанії немає інформації про місію, візію та цінності, що є проблемою в побудові бренду. Цей інструмент є важливим для структурування, узгодження бачення компанії, адже є фундаментом для втілення цього параметру у всіх його проявах — від навчальних курсів до контенту в соцмережах, через який БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ комунікує зі споживачами. Тож пропонуємо таке визначення ключових понять «піраміди» бренду:
1. Місія — сприяння впровадженню та розвитку інвестування в Україні, підвищення якості та рівня фінансової грамотності в умовах економічної кризи.
2. Візія — надати можливість українцям опанувати навички самостійного, прибуткового та впевненого інвестування в цінні папери, з повним розумінням цього процесу.
3. Цінності — чесність, якість, професіоналізм та експертність, доступність навчання, багатопрофільність, інновації. 
Ці три компоненти формують основу для всієї подальшої комунікації.

Наступною рекомендацією є чинник переходу всіх працівників компанії на омніканальність. Тобто необхідно розподілити відповідальність між менеджерами, маркетологами, лекторами, операторами контакт-центру. На нашу думку, потрібно впровадити внутрішню систему обліку клієнтів після покупки. Для цього необхідно об’єднати всі канали комунікації з клієнтом в одну систему, наприклад, CRM.
Після цього варто прописати правила в єдиній системі, а також назначати відповідальних за виконання завдань, а для ефективності та оцінки впровадження омніканального підходу ввести показники KPI та проводити додаткові конкурси для працівників. Це можна реалізувати таким чином: запропонувати олімпіаду з продажу навчальних курсів різним відділам, а наприкінці переможці отримають премію чи подарунок за виконання плану. Такий підхід допоможе підвищити ефективність роботи працівників та вмотивує їх на продаж послуг та продуктів компанії, а в кінцевому результаті принесе прибуток усій компанії.
Крім цього, важлива єдина історія взаємодії з клієнтом, адже допоможе швидко реагувати окремому працівнику на запити та в потрібний час надсилати їм персоналізовані повідомлення. У команди БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ наразі є така проблема, оскільки в соціальних мережах переводять більшість звернень клієнтів на менеджерів. Це відбувається через те, що маркетологи не знають всієї історії комунікації з клієнтом, або ж навпаки, експерти надають контакти відділу служби підтримки, який допоможе розв’язати питання споживача. Уніфіковані дані про споживачів мають синхронізуватися з різних каналів і точок взаємодій, що дозволяє проводити цілеспрямовану та персоналізовану комунікацію. Розміщення інформації про клієнтів та обмін нею між працівниками навчального центру покращить загальну реакцію та взаємодію з ними. 

Ми зазначаємо, що важливим фактором для комунікації з клієнтами під час війни є повідомлення про впровадження нових можливостей та рішень. Наприклад, у БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ нещодавно з’явився чат-бот у Telegram, проте про нього не повідомляли клієнтів ні в соцмережах, ні по email-розсилці. Крім цього, не розповідали про те, що відмовилися від російських сервісів на кшталт Jivo-сервісу для спілкування операторів у чаті на вебсайті. Про це варто говорити в умовах війни та комунікувати з клієнтом, тому що так йому буде набагато зручніше взаємодіяти з компанією. Він буде знати про нові канали зв’язку та орієнтуватиметься на них, при цьому може сформуватися певна прихильність до соціальної відповідальності бізнесу. Сьогодні увага споживачів розсіяна через втому, страхи, невизначеність, завантаженість, тому їм важливо отримувати інформацію швидко та персоналізовано. Директор з продажів «Нова пошта» О. Смисльонова зазначає, що автоматизація наразі відповідає основній потребі бізнес-клієнта — бути швидким [43].
Хоча з боку постійного інформаційного шуму в email-розсилках, соціальних мережах, чат-ботах варто дотримуватися послідовної комунікації без навантажування та нав’язування одного і того ж продукту споживачам. Розсилки електронною поштою потрібно розробляти персоналізовано: клієнти з різним рівнем доходу, знань, взаємодії з компанією та навіть сегментацією за містом. Необхідно, щоб комунікація щодо конкретного курсу не перетиналася всюди. Приміром, у компанії Intertop Ukraine працівники в автоматичному режимі контролюють регулярність надсилання сповіщень у всіх каналах. Оптимальна частота взаємодії з клієнтом становить 2–3 рази на місяць. Фешн-ритейлер використовує омніканальні сценарії комунікації через SMS, email, Viber та push-повідомлення, залежно від конкретної групи аудиторії [12].
Робимо висновок, що БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ необов’язково залучати кожного клієнта через усі комунікаційні інструменти, а спілкуватися з ним через той, який найбільш релевантний для нього. Наприклад, підприємцю, який постійно зайнятий та працює, релевантним буде канал зв’язку електронною поштою, а студенту, який ще навчається, зручно буде комунікувати через соціальні мережі. 
Також важливо встановити емоційний зв’язок з постійними клієнтами, щоб підвищити лояльність. Такі споживачі готові більше витрачати та за можливості вигідної пропозиції залишаться з компанією в майбутньому й не підуть після проходження однієї навчальної програми до конкурентів чи будуть чекати на нові курси. 

Для цього БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ необхідно звернути увагу на візуальну концепцію та контент в усіх каналах зв’язку. У компанії немає розробленого брендбуку, лише визначені фірмові кольори та шрифти. Проте під час війни важливо переглянути графічний контент та адаптувати його до подій. Краще зменшити використання дуже яскравих кольорів, які можуть дратувати споживачів та негативно сприйматися ними. Додати до креативів більше української символіки під час проведення благодійних зборів та підтримання інших важливих меседжів. Щодо рубрик на сторінці, потрібно почати публікацію дописів щодо нагальних проблем, які турбують українців, показувати чесність та якість завдяки отриманню ліцензії. Наприклад, публікувати контент у дні обстрілів не варто, а тому необхідно стежити за контент-планом по ситуації, щоб не викликати негативні емоції та не погіршити репутацію компанії. 
Що ж стосується висвітлення соціальної активності навчального центру, потрібно завжди висловлювати конкретну позицію та ставлення до ситуації, чи навпаки. Наприклад, показувати у сториз результати проведення благодійного заходу, вітати з важливими святами сьогодення, висловлювати подяку військовим та мотивувати донатити. Це ключовий елемент у комунікації бізнесу з усіма українцями. Також потрібно запровадити програму лояльності та знижок для військових, ВПО, малозабезпечених, адже їм також хочеться отримувати доступ до важливої інформації, навчитися інвестувати та покращити своє життя. Доступність послуг підвищить репутацію та імідж компанії.
За даними нашого опитування, яке ми аналізували раніше, для більшої корисності БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ необхідно розвиватися у форматі медіапорталу. Тобто метою вебсайту стане не лише продаж навчальних курсів з інвестицій, а й надання корисного та цікавого контенту українцям під час війни. Життя неможливо зараз ставити на паузу, як і необхідність заробляти гроші. Це допоможе розширити аудиторію та бути ефективними для неї. На нашу думку, на сайті компанії потрібно створити розділ «БЛОГ», щоб була можливість публікувати інформацію: 

· про актуальні новини зі сфери фінансів, інвестицій та економіки; 

· експертні статті працівників компанії, які розвинуть їхню впізнаваність, а також покращать довіру та сформують у потенційних клієнтів вибір менеджера відповідно до їхніх потреб та запитів;

· публікації від лідерів думок у сфері інвестування та фінансів; це допоможе сформувати позитивне партнерство між компанією та інфлюенсерами; а також стане своєрідним UGC-контентом, який побачить аудиторія, що допоможе сформувати впливовість бренду завдяки розміщенню матеріалів інших експертів.

Для залучення нової аудиторії до взаємодії з компанією рекомендуємо створити більше віджетів на вебсайті (форми підписки, опитування та інформери). Для мотивації клієнта необхідно поділитися даними чи перейти на сторінку з конкретною акцією на курс, запропонувати подарунок — персональні знижки чи гайд на корисний матеріал. 
Багато споживачів наразі постійно зайняті, тому для них потрібно впровадити можливість консультації не лише онлайн на конкретний день до менеджера, а запропонувати інше інноваційне рішення. Наприклад, після заповнення клієнтом конкретної форми за вказаним рівнем інвестування, вподобаннями, він отримає гайд на електронну пошту з корисними статтями, пропозиціями щодо вибору курсу, чек-лист кроків щодо початку інвестування чи навпаки торгівлею вже іншим фінансовим інструментом. 
Крім цього, можна застосовувати web-push, щоб споживач отримував сповіщення, але на це він має дати згоду. Це буде зручним впровадженням, адже клієнт може бути в офлайн-режимі, проте отримати повідомлення, як тільки повернеться у браузер. Рекомендуємо звернути увагу на комунікацію через мобільний push. За дослідженням eSputnik, з серпня 2022 р. цей канал збільшив показники охоплення 2021 р., а в липні 2023 р. — обігнав email-розсилки за кількістю переходів на сайт і застосунок [30].
Популярними в Україні є також SMS-розсилки та у Viber. Їх можна впровадити для поширення найважливіших повідомлень. SMS є унікальним комунікаційним каналом з клієнтами в омніканальній стратегії, тому що месенджери та електронна пошта переповнені рекламою, на яку досить часто не звертають уваги та намагаються абстрагуватися від оголошень. А сигнал повідомлення, який не так часто з’являється, приверне увагу власника телефону. За статистикою, SMS працюють, адже 90 % користувачів смартфону постійно перебувають в доступі з ним. На вхідні повідомлення споживачі реагують протягом 1–1,5 хвилин. Показник відкриття SMS перевищує 90 %, а конверсія становить близько 40 % [93]. Тож вчасне повідомлення перетворить потенційного клієнта на нового. Важливо враховувати нагоду відправлення таких повідомлень, персоналізовано звертатися до клієнтів, а також застосовувати в процесі обслуговування. 
Потрібно зауважити, що в компанії всі канали зв’язку знаходяться окремо один від одного, і щоб звернутися до обробки запиту клієнта, потрібен час, а іноді навіть можуть бути пропущені повідомлення в соцмережах. Для цього БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ рекомендуємо запровадити єдину систему, яка об’єднає всі комунікації. Наприклад, провідний спеціаліст відділу управління і підтримки проєктів Т. Хоменко радить використати єдине вікно зв’язку — продукт Novachats, що дозволить зекономити бюджет та зберегти клієнтів, а також допоможе оператору не перемикатися з різних каналів та забезпечить швидку відповідь клієнтам [20]. 

COVID-19 та війна посилили багатосторонній процес спілкування та активність аудиторії в інтернеті — використовування різних цифрових пристроїв, платформ та застосунків. Через те, що застосування омніканальної комунікації передбачає зручний перехід від одного каналу до іншого, робимо висновок, що БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ не надає можливості придбати курс чи консультацію в мобільному застосунку. Клієнти навчального центру часто відвідують офіс, тому було б зручно, якщо менеджер одразу допоможе їм придбати курс. Проте для цього потрібен застосунок, який спланує шлях клієнта. Цей канал комунікації потрібен для впровадження загальної омніканальної стратегії, через створення ще одного каналу продажів, пов’язаного із сайтом і соціальними мережами. Мобільний застосунок дасть змогу розширити канали залучення нових клієнтів і покращити рівень сервісу та комунікації з наявними. Оскільки додаток буде інтегрований із сайтом і соціальними мережами, а також там буде реалізований функціонал push-повідомлень, користувачі зможуть зручніше та оперативніше дізнаватися про нові курси, офлайн-заходи, статті експертів, новини компанії, бонуси тощо. 
Водночас навчальному центру не завадить і оновлення курсів та додавання нових. Потрібно постійно звертати увагу на запити та коментарі споживачів. Темпи їхніх уподобань час від часу змінюються, тож варто якнайшвидше реагувати на них.
Бренду також необхідно впроваджувати просування в інших соціальних мережах та каналах. Завдяки відгукам студентів після курсів робимо висновок, що їм не вистачає Telegram-каналу, в якому вони отримуватимуть усю важливу інформацію компанії. Крім цього, приміром, введення нового комунікаційного каналу для просування компанії може стати Pinterest. При аналізі фотохостингу ми дійшли висновку, що в ньому майже неможливо знайти картинки, діаграми та схеми, які пов’язані з інвестиціями. Здебільшого це просто фотографії низької якості біржових графіків чи 3D-малюнки певних елементів, проте чогось кориснішого та цікавішого для ідей таргетованої реклами там не можна знайти. Тому цікавим рішенням був би розвиток Pinterest, який можна наповнити картинками таргетованої реклами з курсів і тим самим розширити впізнаваність для інших людей, які будуть шукати зображення за ключовими словами. Фотохостинг часто використовують для просування продуктів або послуг, адже для залучення трафіку на вебсайти компанії можна додати посилання на картинки. І якщо користувач зацікавиться ідеями, то, імовірно, перейде й на вебресурс.

Компанія «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» активно публікує відеорилз та шортс, проте не має власного TikTok. Ця соцмережа допоможе охопити більшу кількість аудиторії, ознайомить клієнтів зі сферою інвестування. За даними статистики, в Україні нараховують майже 4 млн активних користувачів [59]. Соцмережа є стрічкою новин, і тому будь-який контент може стати вірусним та охопить різну цільову аудиторію. Великою перевагою є те, що основа ТікТок — покоління «зумерів», які лояльні до будь-яких проявів бренду в соцмережі, якщо це якісно та креативно, а тому є потенційними клієнтами компанії. 

Варто додати, що популярність зовнішньої реклами також набирає обертів під час війни. БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТУ потрібно звернути увагу й на цей канал комунікації. Участь в офлайн-заходах спікерів може супроводжуватися і додатковим встановленням банерів, які привернуть увагу до аудиторії. На сьогодні звичайний друкований прес-вол не виглядає новітнім рішенням, проте можна застосувати електронні екрани з короткою іміджевою заставкою компанії, що допоможе підвищити впізнаваність бренду та зацікавить споживачів. Також потрібно обов’язково додавати інтерактив для контакту з аудиторією. Це може бути перформанс у вигляді вікторини, подарунком якої буде нарахування безкоштовні акції чи консультація з персональним інвестиційним експертом. При цьому потенційні клієнти зможуть взяти з цього користь та зацікавитися послугами, які надає компанія. 
Впровадження нових технологій завжди приводить до покращення споживчого досвіду. Важливим для омніканального покупця є живий діалог та прямий контакт, спілкування про їхні проблеми, які вирішить продукт компанії. Еволюція спілкування показує, що клієнти очікують більшого від компаній та їх комунікації. Вони слухатимуть те, що доноситиме організація, лише коли їхні запити та проблеми швидко розв’яжуть, їм нададуть відповідь у зручному для них каналі [36].
Важливо брати участь у житті клієнта після продажу, запитувати його про курси, цікавитися його складнощами, які могли з’явитися після початку інвестування, та оперативно вирішувати їх шляхом консультацій та пропозицій пройти навчальну програму наступного рівня. Ця стратегія допоможе віднайти довіру та повну лояльність клієнта. 
Варто зазначити, що проведення заходів для постійних клієнтів та залучення до них нової аудиторії без рекламного та комерційного складника виведе взаємодію на інший рівень довіри, позитивних емоцій та позитивного ставлення до бренду. Крім цього, межі між офлайн та онлайн-подіями розмиті, особливо зараз — у період війни. Клієнту потрібно надавати можливість вибирати спосіб відвідування заходу — подивитися в записі або ж безпосередньо взяти участь. Тому ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» потрібно впровадити онлайн-трансляції. Це допоможе збільшити кількість аудиторії та надасть можливість вибору, що в омніканальному підході є досить важливим.
Таким чином, при врахуванні всіх вищезазначених факторів компанії вдасться покращити свою комунікацію з клієнтами, розширити аудиторію та підвищити рівень задоволення своїх користувачів.
Отже, у цьому розділі соціальні мережі в омніканальній стратегії стають важливим каналом взаємодії з клієнтом: контролюють, аналізують та реагують на запити. Впровадження та використання різних соцмереж допомагає сформувати образ бренду та детальніше взаємодіяти з аудиторією. Позитивний клієнтський досвід у соцмережах слід аналізувати та адаптувати до потреб споживачів. Важливо розуміти інтереси аудиторії та створювати корисний та цікавий контент. 

У цьому розділі ми проаналізували впровадження омніканальності для компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ». Для цього було здійснено обговорення щодо розробки фірмового стилю, використання різноманітних форматів контенту, акценту на зворотному зв’язку клієнтів, визначення місії та візії. Впровадження цих елементів сприятиме підвищенню ефективності комунікації та створенню позитивної репутації бренду серед цільової аудиторії. Загалом, компанія розвивається в напрямі омніканальних комунікацій та впроваджує інтерактивні та персоналізовані підходи для покращення контакту з аудиторією. 
У навчальному посібнику було систематизовано практичне застосування омніканальної маркетингової стратегії для компаній, які займаються освітнім напрямом. У цьому матеріалі показали шлях впровадження омніканальних комунікацій на прикладі ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ». Також було запропоновано список рекомендацій та правил щодо омніканальних стратегій, з яких можна виділити ключові чинники: персоналізована комунікація, оптимальна частота взаємодії, розвиток емоційного зв’язку, візуальна частина бренду, розширення формату контенту та використання соціальних мереж, розвиток медіапорталу для покращення іміджу компанії, застосування програм лояльності та знижок, створення мобільних застосунків, єдина система комунікації для всіх працівників. Все це сприятиме покращенню ефективності комунікацій та розвитку компанії під час війни. 
ВИСНОВКИ
Під час написання магістерської дисертації було досліджено питання застосування сучасного омніканального підходу в комунікаційній стратегії компанії й продемонстровано його важливу роль для впровадження під час війни. Проведене дослідження зафіксувало основні завдання, які виконує омніканальний маркетинг. На основі отриманої інформації можна зробити такі висновки:
1. Загальною метою є створення ефективного цифрового середовища, яке забезпечить безперервний контакт з клієнтом, а омніканальний маркетинг визначено як ключовий інструмент для досягнення цієї мети. Цей підхід може збільшити лояльність клієнтів, при цьому користувачі, які використовують кілька каналів, мають більше шансів повернутися до магазину. Зменшення перешкод на шляху клієнта зробить процес до здійснення купівлі більш зручним і доступним. Кожен канал узагальнює інформацію про споживача, що дозволяє використовувати її для максимально персоналізованого підходу до клієнта.

Було виявлено, що ключовими принципами успішної омніканальної стратегії є постійний пошук нових точок входу та способів взаємодії з клієнтом через нові канали. Важливо максимально спростити процес купівлі та зробити його безперешкодним незалежно від вибраного інструменту. Тому для цього потрібно розробити карту шляху клієнта та визначити канали на кожному етапі. Наприклад, на кроці впізнаваності/поінформованості бренду потрібно використовувати онлайн-рекламу як інструмент, PR, сарафанне радіо, офлайн-рекламу. На етапі залучення та прийняття рішення про покупку важливим буде лендинг, реклама в соцмережах, email-маркетинг, а також ключову роль можуть відіграти відгуки. Придбання товарів чи послуг здебільшого також повинне бути в різних форматах — онлайн, у магазині, через контакт-центр. Обов’язково потрібно, щоб якомога більше клієнтів залишалися з компанією та були постійними, тому для цього варто застосувати такі канали: месенджери, мобільні застосунки, форуми та POS-матеріали. Для ефективного впровадження омніканальної комунікації потрібні такі інструменти, як CRM-система, яка об’єднає канали зв’язку та синхронізує онлайн- і офлайн-продажі. 
2. Згідно з проаналізованою думкою учасників опитування, при взаємодії з компанією споживачі відзначають важливість та правильність при виборі комунікаційних каналів. На сьогодні Telegram (85,8 %) та Instagram (69,9 %) є найбільш зручними для споживачів, і їх популярність стрімко зростає. Також слід звернути увагу на інші популярні канали, такі як Viber (31,9 %), чат-боти у месенджерах (30,1 %) та контакт-центри (22,1 %). Умови повномасштабного вторгнення призвели до змін у комунікаційних стратегіях, і важливо бути готовими до збільшення потреб аудиторії.
3. Впровадження омніканального маркетингу стало необхідністю і вимагає повної реорганізації бізнес-процесів під час війни. Наразі не всі компанії можуть собі дозволити такі глибокі зміни. Рівень впровадження омніканальності в більшої частини компаній можна оцінити як середній. Аналіз омніканальних комунікацій компанії ТОВ «НАВЧАЛЬНИЙ ЦЕНТР «БІРЖОВИЙ УНІВЕРСИТЕТ» показує, що омніканальні комунікації мають потенціал для вдосконалення та адаптації щодо умов війни та зміни купівельної поведінки споживачів. Зокрема, SWOT-аналіз виявив потреби в урізноманітненні каналів комунікації, розробці іміджевої впізнаваності, формуванні єдиного візуального стилю та позиціюванні, підвищенні кваліфікації працівників компанії та розширенні навчальних програм в офлайн-форматі. Це допоможе покращити роботу, репутацію бренду та використати всі сильні сторони для максимальної вигоди — лояльності та задоволеності постійних клієнтів. Загалом, ефективна інтеграція всіх інструментів та каналів зв’язку дозволяють навчальному центру зберігати конкурентну перевагу та розвиватися на ринку. 
4. Розробка електронного посібника «Стратегія омніканальних комунікацій для компанії з надання інформаційних та освітніх послуг під час війни»  стала практичним втіленням дослідження, де висвітлено рекомендації та правила для поетапного впровадження омніканальної стратегії для компаній з надання інформаційних та освітніх послуг. Посібник враховує соціальну важливість концепції омніканальних комунікацій у кризовий період, наголошуючи на персоналізації, синергії, адаптації, різносторонності каналів зв’язку для взаємодії з клієнтом. Посібник слугує інструментом для розвитку та навчання фахівців з маркетингу, паблік рилейшнз та реклами, враховуючи комунікаційні тренди аудиторії на цей момент.
Також було розроблено рекомендації щодо застосування омніканального підходу в кризових ситуаціях. Насамперед виділено низку факторів, яких варто дотримуватися при впровадженні цієї стратегії: враховування індивідуальних особливостей клієнтів; встановлення емоційного зв’язку з постійними клієнтами; адаптація візуальної інформації відповідно до подій в країні; активне висвітлення соціальної діяльності компанії; впровадження нових каналів комунікацій; застосування інновацій у консультаціях та взаємодії з клієнтами; запровадження єдиної системи комунікації; швидка реакція на зміни в уподобаннях споживачів. Впровадження цих заходів сприятиме створенню омніканального досвіду для клієнтів, допоможе підвищити впізнаваність про бренд та сприятиме залученню нових клієнтів до навчання інвестуванню.
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Рис. 1. Розподіл учасників опитування за віком 
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Рис. 2. Розподіл учасників опитування за форматом купівлі товару/послуги
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Рис. 3. Частота купівлі в інтернеті
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Рис. 4. Чинники, які зупиняють від купівлі в інтернеті
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Рис. 5. Розподіл каналів комунікації перед здійсненням купівлі
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Рис. 6. Розподіл зручного каналу комунікації серед учасників опитування
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Рис. 7. Значення наявності служби підтримки з реальним менеджером
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Рис. 8. Важливість доступу до служби підтримки 24/7 
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Рис. 9. Розподіл за діями споживачів перед купівлею товару чи послуги 
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Рис. 10. Розподіл за джерела інформації щоденно серед учасників опитування
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Рис. 11. Розподіл за факторами, які впливають на здійснення купівлі
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Рис. 12. Пріоритетність рішень при взаємодії з компанією 
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Рис. 13. Розподіл учасників опитування за зверненням уваги на рекламні оголошення 
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Рис. 14. Частота використання мобільного застосунку під час купівлі
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Рис. 15. Розподіл офлайн-реклами за регулярністю привернення уваги 
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Рис. 16. Фактори, що впливають на рішення про купівлю в умовах війни 
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Рис. 17. Розподіл за раціональністю покупок в період війни
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Рис. 18. Вплив війни на купівлю та споживацькі звички 
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Рис. 19. Аналіз щодо пропозиції використання більше способів купівлі товару/послуги 

[image: image31.png][aiiTe BiANOBiAb Ha 3anNMTaHHA: «4M BNAMHYNA BiltHa Ha Baly FOTOBHICTb |0 Konitosatn
iHBeCTyBaTH y CBOIO OCBITY? »

113 signosineit

@ Tax, 5 roTowii/roTosa igecTysati
Ginbiue

@ YaCTKOBO rOTOBMIN/TOTOBE BKNACTH PO
y caoro ocaity

@ Hi, 5 nnaryio MeHLITY B0 BUTpaTH

@ He susnaumsCa/BusHauMNacA

@ Bixe aro ocaity i aocsia poSorw. Has

@ 3asxam iHeectyio B oceiTy@

@ oTosa, ane e CTpax BTPATATH rpoL H.

@ 3aiimarocs Tinbku camMoOCBITOR.





Рис. 20. Розподіл за впливом війни на готовність інвестувати в освіту 
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Рис. 21. Вплив війни на отримання нових знань 
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Рис. 22. Розподіл учасників опитування, хто звертає увагу на рекламу курсів 

[image: image34.png]AKi YUHHUKYM € ANA Bac BaXK/IMBUMM NMPK BUGOPi OCBITHbOrO KypCy B yMOBax LD Koniiosatn
BilHU?

113 signosineit

FAKCTS HaBuaHHA 104 (92 %)

Jocrynka uinal 82(72,6 %)

JlocTynHiCTs OHnaiik pecypcia 57 (50,4 %)
MliaTpuMia MeHemvKepis Ta noc. 54/(47,8%)
KinsKicTs yusie 8 ogwii rpyni) |1 (0,9 %)
ThyukicTs npoxomkent kypey |1 (0,9 %)
1(0,9%)
Lijoc Hose, 4oro A we He saio... |1 (0,9 %)

0 25 50 75 100 125




Рис. 23. Фактори, які важливі при вибору курсу
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Рис. 24. Вплив акцій на купівлю навчання 
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Рис. 1. Чинники, які вплинули на купівлю курсу 
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Рис. 2. Розподіл за аспектами курсу, які сподобалися найбільше
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Рис. 3. Розподіл за оцінками якості курсу 
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Рис. 4. Розподіл за тим, що б ви хотіли покращити 
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Рис. 5. Аналіз корисності роздаткових матеріалів на курсі 
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Рис. 1. SEO-стаття про навчання в БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ
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Рис. 2. Реклама безкоштовного вебінару 
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Рис. 3. Рекламний меседж про переваги курсу 
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Рис. 4. Гайд для Дія. Цифрова Освіта про державні облігації
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Рис. 5. Лендинг в медіа PRO Гроші про навчання 
в БІРЖОВОМУ УНІВЕРСИТЕТІ
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Рис. 6. Благодійний захід Female Freedom Forum
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Рис. 7. Благодійний проєкт Freedom Camp завдяки FinBlogger Award 2023
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Рис. 1. Сториз з питанням до аудиторії 
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Рис. 2. Опитування для БІРЖОВОГО УНІВЕРСИТЕТУ від Gradus 
[image: image50.png]—

;ﬁ

-~ =

==t

-




Рис. 3. Контент-карта для соцмереж навчального центру 
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Рис. 4. Зміна кольорів на сторінці в соцмережах
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Рис. 5. Допис №1 «Анонс календаря тижневих подій»
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Рис. 6. Допис №2 «4 відомі фінансові піраміди»
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Рис. 7. Статистика рилзу з експертом
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Рис 8. Відео- та аудіовідгуки
[image: image58.png]Amnacracis Terep BMie TOPryBaTH I[IHHIMI
namepaMu Takr, Ill()() TOYHO 32[1)061]'[‘]1
(i e ne mn kaskemo, a cama Hacrs)

Haerio, Bama yxkpaincska ta rani y cropic — @

(' HapicnaTv noBigoMneHHs (1 VA4





Рис. 9. Відгук студентки в соцмережах після навчання 
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Рис. 10. Оцінка якості курсів
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Рис. 11. Промо курсу на платформі Publicfast 
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Рис. 12. Відгуки інфлюенсерів
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Рис. 13. Пост про співпрацю з Львівським університетом
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Рис. 14. Рилз про спільний похід команди в кіно 
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Рис. 15. Механізм отримання курсу через сториз 
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Рис. 16. Повідомлення в чат-боті за ключовим словом 
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Рис. 17. Реклама заходу у Варшаві через групи у Facebook 
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Рис. 18. Короткі відео на YouTube
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Рис. 19. Списки відтворень дитячого курсу 
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Рис. 20. Допис для аудиторії, в якому вони впізнають себе 
( Консультантом не може бути зазначено наукового керівника магістерської дисертації.








