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ПІДПРИЄМСТВА – ВАЖЛИВА СКЛАДОВА 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
 

Стрімкий розвиток цифрових технологій – ідентифікаційний атрибут 

суспільства третього тисячоліття, соціотехнологічний феномен, який кардинально 

змінює всі сфери життя та діяльності людства епохи емерджентності. Цифрова 

трансформація маркетингу, як маркер сучасного економічного простору та 

нова парадигма корпоративної культури, створює умови для успішного 

розвитку бренду та конкурентного позиціонування підприємств, стає 

інструментом впливу на споживача для компаній, що прагнуть лідерства чи 

зміцнення позицій, надає можливості адресної гнучкої взаємодії з аудиторією 

на офлайн- та онлайн-ринках. 

ПрАТ «Харківський плитковий завод» – одне з найбільших в Україні 

підприємств з виробництва керамічних плиток, що має понад вісімдесятирічну 

історію, широкий асортимент продукції (193 колекції, 4 бренди, 10 форматів, 

12 сфер застосування) та розвинену збутову інфраструктуру з присутністю в 

понад 20 країнах світу [1]. Незаперечна значущість оптимізації управління 

маркетинговою діяльністю ПрАТ «Харківський плитковий завод» в умовах 

цифрової трансформації обумовлює доцільність різноспрямованих досліджень, 

зокрема, комунікаційної політики підприємства. 

Оцінку комунікаційної політики здійснено через аналіз структури 

цифрового трафіку веб-ресурсів підприємства на основі даних платформи 

SEMrush [2]. Ресурс дозволяє кількісно визначити характер формування попиту, 

джерела залучення аудиторії та якість взаємодії користувачів із контентом (табл. 1). 

Офіційним та ексклюзивним дистриб’ютором продукції 

ПрАТ «Харківський плитковий завод», власником торгових марок, під якими 

розповсюджується товар, та ключовою складовою групи компаній, задіяних у 

видобуванні сировини, виробництві та збуті продукції підприємства є компанія 

Golden Tile [3]. 
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Таблиця 1 

Динаміка різнорідного трафіку веб-сайтів підприємства за 2025-2026 рік 

Сайт Тип трафіку 
Жовтень 

2025 

Листопад 

2025 

Грудень 

2025 

Січень 

2026 

Лютий 

2026 

Березень 

2026 
Сумарно Питома вага 

h
tt

p
:/

/w
w

w
.p

li
t

k
a.

k
h

ar
k

o
v
.u

a/
 Органічний 328 279 738 712 707 733 3497 88,82% 

Платний 0 0 0 0 0 0 0 0,00% 

Брендований 0 0 221 0 0 219 440 11,18% 

Разом 328 279 959 712 707 952 3937 100,00% 

h
tt

p
s:

//
g

o
ld

en
ti

le
.c

o
m

.u
a/

u
a/

 Органічний 5164 4750 4371 4416 4474 4865 28040 68,38% 

Платний 10 41 7 0 7 59 124 0,30% 

Брендований 1992 2059 2129 2062 2298 2305 12845 31,32% 

Разом 7166 6850 6507 6478 6779 7229 41009 100,00% 

 

Аналіз дозволяє констатувати чітку концентрацію трафіку на сайті 

Golden Tile, який акумулює переважну частину відвідувань, тоді як 

корпоративний ресурс залишається периферійним елементом цифрової 

присутності. Розподіл демонструє фактичне зміщення центру взаємодії з 

аудиторією від виробника до торгової марки. Для корпоративного сайту 

характерна майже повна орієнтація на органічний пошук, частка якого 

перевищує 88%, за повної відсутності платного каналу. Потік відвідувачів 

формується переважно як результат уже наявного інтересу, без активного 

стимулювання попиту. Наявність брендованих переходів має нерегулярний 

характер, що відбиває слабку ідентифікацію підприємства у свідомості 

споживача поза вузьким колом зацікавлених користувачів. 

Інша ситуація спостерігається для сайту Golden Tile, де поряд із органічним 

трафіком значну частку становлять брендовані запити. Підприємство показує 

сформований попит та здатність бренду самостійно генерувати інтерес. При 

цьому практично нульова частка платного трафіку означає, що навіть за 

наявності популярності, підприємство не використовує інструменти його 

масштабування. Зростання аудиторії обмежується природними каналами і не 

підкріплюється керованими механізмами просування. 

Таргетована реклама є додатковим індикатором характеру цифрової 

активності. За даними Facebook Ads Library, для Golden Tile зафіксовано 22 

рекламні оголошення, з яких активною залишається лише одна кампанія. 

Конфігурація свідчить не стільки про відсутність інструменту, скільки про його 

нерегулярне застосування. Накопичена кількість оголошень відображає спроби 

використання таргетингу в різні періоди, але відсутність стабільної присутності 
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в рекламному середовищі не дозволяє забезпечити безперервність контакту з 

аудиторією. Таргетована реклама використовується як допоміжний інструмент 

без чітко вираженої ролі у загальній комунікаційній архітектурі. 

Фактично підприємство інтегроване у цифрове середовище через 

наявність сайтів, соціальних мереж та окремих інструментів просування, 

однак ці елементи функціонують автономно, без узгодженої логіки їх 

використання. Цифрова трансформація проявляється як стан переходу, в 

якому технічна присутність у цифрових каналах випереджає управлінські 

підходи до їх координації. Підприємство не використовує повною мірою 

можливості керованого впливу на попит та поведінку споживача. Наявну 

особливість підтверджують відсутність стабільної рекламної активності, 

домінування органічного трафіку та концентрація комунікацій навколо 

окремого бренду. 

Отже, узагальнення результатів проведеного дослідження свідчить, що 

трафік веб-ресурсів ПрАТ «Харківський плитковий завод» демонструє 

домінування органічного каналу за практичної відсутності платного 

просування. Це обумовлює необхідність подальшої розробки управлінських 

рішень щодо вдосконалення діяльності підприємства в напрямі SEO оптимізації, 

масштабування та персоналізації рекламних кампаній, UX/UI оптимізації та 

комплексного аналізу користувацького досвіду. Зосередження уваги на цьому 

напрямі роботи сприятиме зміцненню позиції бренду та 

конкурентоспроможності підприємства на ринку, розширенню можливостей 

отримання додаткового фінансового результату. 
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