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КРАУД-МАРКЕТИНГ ЯК СУЧАСНА ТЕХНОЛОГІЯ  

УПРАВЛІННЯ ВЗАЄМОВІДНОСИНАМИ З КЛІЄНТАМИ 

 
У сучасному світі відбувається надзвичайно багато змін, науково- 

технологічний процес рухається вперед, що веде за собою еволюцію сфери 
маркетингу [1]. Відповідно до цих змін відбувається зміна поведінки споживача 
та трансформація маркетингових функцій. 

На сьогоднішній день маркетингові системи орієнтуються на розуміння 
процесу формування рішень споживачів. Зважаючи на те, що люди проводять 
так багато часу в цифровому світі, відповідно до цього маркетологи мають 
працювати в цьому світі настільки ж ефективно [4]. 

Активне використання Інтернет для пошуку та обміну інформацією 
зумовило появу такої технології як крауд-маркетинг, який ідентифікують як 
технологію партизанського маркетингу. За своєю сутністю крауд-маркетинг є 
методом стимулювання продажів товару цільовій Інтернет-аудиторії на основі 
рекомендацій. 
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Крауд-технології можна визначити як: 
� інструменти організації; 
� інструменти використання результатів діяльності спільнот та інших 

неструктурованих груп у мережі Інтернет на основі соціальної 
взаємодії учасників цих співтовариств [3] 

Головне завдання крауд-маркетингу полягає в управлінні відгуками та 
рекомендаціями Інтернет-користувачів таким чином, щоб вони в кінцевому 
підсумку працювали на продажі компанії [2]. 

Крім того, крауд-маркетинг істотно впливає на:  
� покращення репутації компанії; 
� підвищення позиції сайту в результатах пошуку Google; 
� сприяє більшому охопленню сегменту цільової аудиторії. 

 Таким чином, крауд-маркетинг є гібридом декількох видів Інтернет-
просування:  

� репутаційного менеджменту;  
� стимулювання продажів за допомогою спілкування з аудиторією; 
� SEO оптимізації.  
На сьогодні для реалізації завдань крауд-маркетингу використовують такі 

системи та сервіси:  
1. Google – пошук питань і відгуків про товар на сайтах і форумах.  
2. Google Alerts і Talkwalker – сповіщення про нові відгуки і питання.  
3. Disqus – відстеження коментарів про товар у блогах.  
4. Крібрум – моніторинг соціальних мереж і форумів.  
5. Tagboard, LiveTweet, Tweetdeck – моніторинг соціальної мережі Twitter. 
6. Facebook, Google Plus, Вконтакте, Twitter – комунікації з потенційними 

клієнтами.  
7. Google Analytics – аналіз переходів на сайт з товаром і поведінки 

споживачів на цьому сайті [2]. 
Послідовність застосування крауд-марркетингу: 
1. Обираємо актуальне обговорення. 
2. Реєструємо акаунт (або використовуємо уже робочу сторінку). 
3. Вивчаємо проблеми потенційних споживачів. 
4. Вирішуємо питання шляхом подачі потрібного сайти чи бренду [3]. 
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