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У сучасних умовах розвитку глобального цифрового середовища локальні 
бізнеси, такі як «Морський Дім», зіштовхуються з необхідністю адаптувати 
глобальні тренди у цифровому маркетингу для ефективного просування на 
внутрішньому ринку. Мета цієї роботи – проаналізувати, як «Морський Дім» 
використовує глобальні маркетингові тренди, у порівнянні з основними 
конкурентами, такими як Суші-Продукт та Asia Foods, та показати ефективність 
таких підходів у просуванні бренду на локальному ринку.

Дослідження ґрунтується на порівняльному аналізі веб-сайтів, соціальних 
медіа-стратегій, показників залученості та використання платних каналів 
реклами. Також проведено аналіз використання сучасних маркетингових 
інструментів, зокрема штучного інтелекту, автоматизації та соціальних мереж у 
контексті локального бізнесу [1].

Веб-сайт Морського Дому розроблено з урахуванням сучасних тенденцій у 
дизайні та оптимізації користувацького досвіду (User Experience, UX). На сайті 
представлено різноманітний контент, включаючи каталог продуктів, рецепти та 
інформацію про продукти, що сприяє залученню цільової аудиторії. Основні 
показники ефективності веб-сайту:

• Органічний трафік понад 35 000 відвідувань на місяць, що свідчить про 
успішну SEO-оптимізацію [2].

• Час перебування на сайті 4,5 хвилини, що вказує на високу зацікавленість 
користувачів.

• Швидкість завантаження сторінок на мобільних пристроях складає 78/100, 
а на десктопах – 85/100, що є достатнім показником, але потребує покращення 
для кращого користувацького досвіду.

Конкуренти, такі як Суші-Продукт та Asia Foods, також мають інформативні 
веб-сайти, проте їхній контент обмежується лише описом продуктів та базовими 
рецептами, що впливає на показник відмов (Bounce Rate), який складає 
близько 55% [1]. PageSpeed Insights показав, що швидкість завантаження сайту 
«Морський Дім» є вищою, ніж у Суші-Продукт, але трохи поступається Asia 
Foods, що вимагає подальшої оптимізації.

Соціальні медіа є важливим каналом просування для «Морського Дому». 
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Компанія активно використовує Facebook та Instagram для комунікації з 
аудиторією та просування своєї продукції. Основні показники соціальних медіа:

• Кількість підписників: 18 000 на Facebook, 15 000 на Instagram.
• Коефіцієнт залученості (ER): у середньому 7%, що свідчить про високу 

активність користувачів [3].
Конкуренти, як-от Asia Foods, також використовують соціальні мережі, 

зокрема YouTube, для створення відеоконтенту з рецептами, проте коефіцієнт 
залученості є нижчим – близько 4% [4].

Для проведення порівняльного аналізу соціальних мереж і контенту 
були використані такі інструменти, як Facebook Insights, Instagram Insights, та 
Hootsuite:

• Facebook Insights показав, що рівень залученості аудиторії у «Морського 
Дому» вищий, ніж у конкурентів, завдяки активному використанню інтерактивних 
форматів (опитування, вікторини), що сприяє залученню користувачів.

• Instagram Insights дозволив проаналізувати ефективність постів, зокрема 
показник охоплення та залученості. «Морський Дім» отримує в середньому 15% 
більше охоплення порівняно з Asia Foods завдяки якісному візуальному контенту 
та регулярному оновленню стрічки.

• Hootsuite дозволяє керувати всіма соціальними мережами з однієї плат-
форми та аналізувати їх ефективність. Контент «Морського Дому» має вищий 
рівень взаємодії завдяки використанню персоналізованого контенту та залучен-
ня користувачів до коментарів та обговорень.

Таким чином, «Морський Дім» має значно вищі показники залученості 
та охоплення у соціальних мережах порівняно з конкурентами завдяки 
комплексному підходу до створення контенту та використання сучасних 
інструментів для управління та аналізу соціальних мереж.

«Морський Дім» використовує Google Ads та Facebook Ads для збільшення 
видимості та залучення нових клієнтів. Для аналізу платного трафіку були 
використані такі інструменти, як Google Ads, Facebook Ads Manager, та SemRush:

• Google Ads та Facebook Ads Manager дозволили оцінити ефективність 
кампаній «Морського Дому» та конкурентів. «Морський Дім» має вищий 
коефіцієнт конверсії 6% порівняно з Суші-Продукт та Asia Foods, у яких 
конверсія складає близько 4%. Це свідчить про кращу оптимізацію таргетування 
та креативів рекламних оголошень.

• CPC (Cost Per Click) у «Морського Дому» середній CPC складає 1,3 USD, 
тоді як у конкурентів, таких як Sushi Product, CPC знаходиться в діапазоні 1,5-
1,8 USD, що вказує на ефективніше управління бюджетом [2].

• SemRush дозволив провести аналіз конкурентної платної реклами, 
виявивши, що «Морський Дім» використовує більш цільові ключові слова, що 
призводить до вищого рівня релевантності та нижчих витрат на клік у порівнянні 
з конкурентами.

Конкуренти, як Суші-Продукт, більше орієнтуються на локальні запити 
через платні канали, зокрема Facebook Ads, що дозволяє ефективно охоплювати 
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аудиторію у конкретних регіонах. Однак, їхня конверсія є нижчою через менш 
ефективні стратегії таргетування.

«Морський Дім» активно інвестує у SEO-оптимізацію, що дозволяє компанії 
займати високі позиції у пошукових системах. Для аналізу SEO-оптимізації були 
використані такі інструменти, як Google Analytics, SemRush, та Ahrefs:

• Google Analytics показав, що органічний трафік на сайт «Морський Дім» 
на 25% вищий порівняно з конкурентами, завдяки більш ефективній стратегії 
використання ключових слів та оптимізації контенту.

• SemRush виявив, що «Морський Дім» має понад 250 ключових слів у ТОП-
10, тоді як конкуренти мають менше 150, що свідчить про більшу видимість сайту 
у пошукових системах. Також було виявлено, що «Морський Дім» має більшу 
кількість зворотних посилань, що підвищує авторитетність сайту у порівнянні з 
конкурентами.

• Ahrefs показав, що показник органічного пошукового трафіку «Морського 
Дому» є на 30% вищим, ніж у конкурентів, таких як Суші-Продукт та Asia 
Foods. Крім того, Ahrefs виявив, що кількість доменів, що посилаються на 
«Морський Дім», перевищує кількість у конкурентів, що сприяє підвищенню 
рейтингу в пошукових системах. Конкуренти використовують менш агресивну 
SEO-стратегію, орієнтуючись на вузьконаправлені ключові слова, що зменшує 
їх органічне охоплення.

Одним з ключових глобальних трендів, які успішно застосовує «Морський 
Дім», є використання відеоконтенту для залучення аудиторії. Це включає 
створення коротких відеороликів для Instagram Reels, що сприяє популяризації 
бренду серед молоді [4]. Крім того, компанія активно використовує штучний 
інтелект для автоматизації маркетингових процесів, зокрема персоналізації 
контенту та рекомендацій для клієнтів [3].

«Морський Дім» використовує комплексний підхід до діджитал-маркетингу, 
що включає як глобальні, так і локальні маркетингові інструменти для просування 
свого бренду на ринку України. Основними перевагами є висока залученість 
аудиторії в соціальних мережах, успішна SEO-оптимізація та ефективні PPC-
кампанії. Порівняно з конкурентами, «Морський Дім» демонструє більш 
цілісний підхід до використання глобальних трендів у локальному контексті.

Для підвищення ефективності діджитал-маркетингу компанії 
рекомендується:

1. Оптимізувати ефективність веб-сайту та соціальних мереж, що включає 
покращення швидкості завантаження сторінок, аналіз метрик залученості та по-
стійне оновлення контенту Розширити присутність на YouTube шляхом створен-
ня якісного відеоконтенту з рецептами, що дозволить залучити нову аудиторію.

2. Використовувати інфлюенсерів для просування бренду серед молоді, що 
може значно підвищити впізнаваність бренду серед цільової аудиторії.

3. Створити інтернет-магазин для полегшення процесу покупки та підви-
щення зручності для клієнтів, що також сприятиме збільшенню продажів.
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