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Присакар І. І. Інтернет-маркетинг як сучасна платформа для розвитку бізнесу
Мета статті полягає в обґрунтуванні ефективності використання комплексу інструментів Інтернет-маркетингу як платформи для розвитку 
бізнесу. Досліджено та систематизовано основні підходи до трактування дефініції «Інтернет-маркетинг» різними науковцями. Проведено аналіз 
статистичних даних використання Інтернету у світі та в Україні зокрема, результати якого вказують на динамічне зростання як чисельності 
Інтернет-аудиторії, так і витрат часу Інтернет-користувачів, а також темпів проникнення мережі в усі сфери суспільного та економічного 
життя. Автором запропоновано згрупувати інструменти Інтернет-маркетингу на чотири групи: основні інформаційні елементи Інтернет-
комерції; інструменти, що застосовуються з метою зовнішньої активності в мережі; інструменти, що використовуються з метою збільшення 
впізнаваності та просування бренда; інструменти, що застосовуються з метою активної комунікації з цільовою аудиторією. Також виокремлено 
сучасні тенденції розвитку Інтернет-маркетингу у світі та Україні. Перспективи подальшого дослідження полягають у пошуку та апробації інно-
ваційних персоналізованих інструментів Інтернет-маркетингу із урахуванням сучасних тенденцій, вимог і потреб часу та споживачів.
Ключові слова: Інтернет-маркетинг, інструменти Інтернет-маркетингу, конверсія, цільова аудиторія.
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Присакарь И. И. Интернет-маркетинг как современная платформа 

для развития бизнеса
Цель статьи заключается в обосновании эффективности использова-
ния комплекса инструментов Интернет-маркетинга как платформы 
для развития современного бизнеса. Исследованы и систематизирова-
ны основные подходы к трактовке дефиниции «Интернет-маркетинг» 
различными учеными. Проведен анализ статистических данных ис-
пользования Интернета в мире и в Украине в частности, результаты 
которого указывают на динамичный рост как численности Интернет-
аудитории, так и затрат времени Интернет-пользователей, а так-
же темпов проникновения сети во все сферы общественной и эконо-
мической жизни. Автором предложено сгруппировать инструменты 
Интернет-маркетинга на четыре группы: основные информационные 
элементы Интернет-коммерции; инструменты, применяемые с целью 
внешней активности в сети; инструменты, используемые с целью уве-
личения узнаваемости и продвижения бренда; инструменты, приме-
няемые с целью активной коммуникации с целевой аудиторией. Также 
выделены современные тенденции развития Интернет-маркетинга в 
мире и Украине. Перспективы дальнейшего исследования заключаются 
в поиске и апробации инновационных персонализированных инстру-
ментов Интернет-маркетинга с учетом современных тенденций, 
требований и потребностей времени и потребителей.
Ключевые слова: Интернет-маркетинг, инструменты Интернет-
маркетинга, конверсия, целевая аудитория.
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for Business Development
The article is aimed at substantiation of efficiency of using the complex of In-
ternet marketing tools as the platform for development of contemporary busi-
ness. The basic approaches to the interpretation of the definition of «Internet 
marketing» by various scientists have been examined and systematized. The 
analysis of the statistics on Internet usage worldwide and in Ukraine in partic-
ular has been conducted, the results of which indicate a strong growth both 
in the number of Internet audience and time consuming by Internet users as 
well as rates of network penetration in all spheres of public and economic life. 
The author has suggested to group Internet marketing tools into four groups: 
the basic information elements of Internet-commerce; tools used with exter-
nal activity on the network; tools to increase brand awareness and brand pro-
motion; tools used for active communication with the target audience. Also 
the current trends in the development of Internet marketing worldwide and 
in Ukraine have been allocated. Prospects for further research are searching 
for and testing of innovative personalized Internet marketing tools to meet 
contemporary trends, demands of time and consumers.
Key words: Internet marketing, Internet marketing tools, conversion, target 
audience.
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Гостра конкуренція на ринку, складні умови ведення 
бізнесу та зростаючі потреби споживачів вимагають 
не лише постійної модернізації бізнес-процесів на 

підприємствах, але й зміни основних підходів до управ-
ління, методів просування, стимулювання та реалізації 
товарів/послуг, що в сукупності дозволяє підприємствам 
перейти на абсолютно новий рівень розвитку бізнесу,  
з мінімальними витратами, необхідністю активного 
впровадження інноваційних технологій та можливістю 
швидкого зростання ефективності діяльності зокрема.

Діяльність будь-якого підприємства, його основ
ні цілі, тактичні та стратегічні плани завжди пов’язані 

з потребами цільової споживацької аудиторії. Саме 
тому активна та ефективна маркетингова політика під-
приємства є запорукою його успіху. Однак якщо раніше 
традиційний комплекс маркетингу дозволяв досягнути 
бажаних маркетингових цілей, то сьогодні, з розвитком 
мережі Інтернет, суттєво змінюються підходи до усього 
комплексу маркетингу, і настає час активного комплек-
сного Інтернет-маркетингу, чим і обумовлена актуаль-
ність вибору проблематики дослідження.

Проблемі використання можливостей мережі Ін-
трернет у маркетинговій діяльності сучасних підпри-
ємств присвячені наукові розробки багатьох вітчизняних 
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і зарубіжних учених та експертів, серед них: О. С. Вав- 
риш, О. В. Савчук [2], Е. П. Голубков [3], В. В. Дик, М. Г. Лу- 
жецкий, А. Е. Родіонов [4], Е. Зварич [6], С. М. Ілященко 
[7], Ф. Котлер, Д. К. Джайн, С. Мейсенсі [8], Г. В. Мозго-
ва [10], Е. А. Петрик [11] та ін. Науковцями розглянуто 
сутність Інтернет-маркетингу, визначено його основні 
переваги, особливості та можливості використання в 
сучасному бізнесі. Окремими з них [2] визначено про-
блеми та перспективи розвитку Інтернет-маркетингу 
на теренах економіки України. Проте низка важливих 
аспектів даної проблеми залишається невисвітленою, 
адже вчені у своїх роботах переважно зосереджуються 
на окремих інструментах Інтернет-маркетингу. Таким 
чином, виникає потреба в систематизації комплексу ін-
струментів з урахуванням сучасних підходів та тенден-
цій у світі й Україні зокрема.

Метою статті є обґрунтування ефективності вико-
ристання комплексу інструментів Інтернет-маркетингу 
як платформи для розвитку сучасного бізнесу.

Проблематика Інтернет-маркетингу активно до-
сліджується багатьма вченими, думки яких ча-
сом є протилежними, часом доповнюють одні 

одних, часом навковці трактують поняття з різних пози-
цій. Аби визначити істиність тверджень, автором було 
проведено аналіз існуючих підходів до визначення дефі-
ніції «Інтернет-маркетинг» (табл. 1).

Проведений аналіз аргументує різноаспектність 
трактувань науковцями дефініції «Інтернет-маркетинг».

Однак, на наш погляд, найбільш точним є трактування 
поняття Інтернет-маркетингу Е. А. Петриком як «про-
цесу використання сучасних інформаційних Інтернет-
технологій при проведенні маркетингових досліджень, 
розробки товару, встановлення ціни, доведення до спо-
живача та впровадження нових підходів з стимулювання 
збуту з метою максимального задоволення потреб спо-
живачів через інноваційну організацію матеріального та 
інформаційного обміну» [11, c. 40].

Застосування інструментів Інтернет-маркетингу 
дозволяє сучасним підприємствам з мінімальни-
ми витратами проводити різноманітні маркетин-

гові дослідження, максимально ефективно здійснювати 
управління товарної політикою, оптивально керувати 
ціноутворенням, раціонально розподіляти рекламний 
бюджет та, що чи не найважливіше, гнучко реагувати 
на будь-які запити споживачів, швидко проводити моні-
торинг зворотного зв’язку та оперативно спілкуватися 
з цільовою аудиторією. Саме тому Інтернет-маркетинг 
сьогодні є одним з найперспективніших напрямів роз-
витку маркетингу в Україні, який відрізняється особли-
вістю швидкого розповсюдження інформації, не вимагає 
великих матеріальних ресурсів та витрат і має можли-
вість широкого охоплення активної, мобільної цільової 
споживацької аудиторії за мінімально короткий термін. 
До того ж, незважаючи на економічні кризи та різні зо-
внішні і внутрішні перешкоди в країні, дана сфера про-
довжує активно розвиватися.

Таблиця 1

Підходи до визначення дефініції «Інтернет-маркетинг»

№ з/п Автор, джерело Зміст

1 Котлер Ф. [8, c. 58]
Інтернет-маркетинг – це практика використання усіх аспектів реклами в Інтернеті для 
отримання відгуків від аудиторії, яка включає як творчі, так і технічні аспекти роботи в 
мережі Інтернет, у тому числі дизайн, розробку, рекламу і маркетинг. 

2 Голубков Е. П. [3, c. 22] 
Інтернет-маркетинг – це просування товарів і послуг на ринку продавця за допомогою 
Інтернет-технологій, що використовують спеціальні інструменти (інструменти Інтернет-
маркетингу)

3 Дик В. В. [4]

Електронний маркетинг – це соціальний та управлінський процес, спрямований на задо-
волення потреб споживачів у мережі Інтернет при створенні пропозиції та обміну товарів / 
послуг за допомогою інформаційно-комунікаційних технологій [4, c. 192].  
Інтернет-маркетинг – це необхідний комплекс заходів з дослідження такого 
специфічного ринку, яким є мережевий ринок Інтернету, з ефективного просування і про-
дажу товарів (послуг) за допомогою новітніх технологій інтернет-маркетингу [4, с. 221]

4  Петрик Е. А. [11, c. 40]

Інтернет-маркетинг – це процес використання сучасних інформаційних Інтернет-
технологій при проведені маркетингових досліджень, розробки товару, встановлення ціни, 
доведення до споживача та впровадження нових підходів з стимулювання збуту  
з метою максимального задоволення потреб споживачів через інноваційну організацію 
матеріального та інформаційного обміну

5 Іллященко С. М.   
[7, c. 65]

Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, який передбачає застосування 
традиційних та інноваційних інструментів та технологій в мережі Інтернет для визначення 
і задоволення потреб споживачів шляхом обміну з метою отримання товаровиробником 
прибутку та інших вигід

6 Вавриш О. С. [2, c. 236]

Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, що включає традиційні елементи (товар, 
розподіл, просування, маркетингові дослідження), реалізовані за допомогою інструментів 
мережі Інтернет у дистанційному, інтерактивному режимі, і тому забезпечує можливість 
прискорення, здешевлення та більш якісного здійснення всіх маркетингових процесів

Джерело: систематизовано автором на основі [2; 4–7; 9–11].
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Інтернет-маркетинг, аналогічно традиційному, має 
свої базові елементи, а саме: продукт/послуга, пропози-
ція, цільова аудиторія, конверсія, просування. На рис. 1 
відображено процес просування товару/послуги в пло-
щині Інтернет-мережі за допомогою основних марке-
тингових інструментів з переслідуванням ключової цілі 
підприємства – завоювання цільової аудиторії та пере-
творення її на лояльних, постійних споживачів.

Так, аналіз статистичних даних використання 
Інтернету у світі свідчить про те, що станом на  
15 листопада 2015 р. чисельність користувачів 

мережі Інтернет у світі становила близько 3346 млн. На-
томість середній рівень проникнення Інтернету у сві-
ті, тобто відсоток населення, відповідно складає 46,1 %,  
а зростання чисельності користувачів мережі Інтернет по 
відношенню до 31 грудня 2000 р. становить 826,9 % [8].

Для Європи Internet World Stats наводить такі 
дані: кількість користувачів мережі Інтернет – 604,1 
млн, середній рівень проникнення Інтернету – 73,5 %, 
рівень зростання по відношенню до 2000 р. – 474,9 % [9].
Ситуація в Україні також відображає світові тенденції, 
адже щорічно зростає показник проникнення Інтернету 
в регіонах України, що відповідно вказує на збільшення 
потенційної споживацької аудиторії та зростання масш-
табів електронної комерції та актуальності розвитку 
інструментів Інтернет-маркетингу. Так, за даними ком-
панії EY, показник проникнення за 2015 р. порівняно 
з 2014 р. збільшиться з 46 % до 49 %. Іншими словами, 
робити покупки онлайн теоретично зможуть ще півтора 
мільйона громадян (рис. 2) [5].

Популярність Інтернет-ресурсів в бізнесі та акти
візація електронної комерції вказують на актуальність 
застосування інструментів Інтернет-маркетингу і вод-
ночас є сприятливими факторами для успішного досяг-
нення маркетингових цілей підприємств. 	

Однак ефективність Інтернет-маркетингу для кож- 
ного окремого підприємства залежить від конкретно 
обраних інструментів, використання яких дозволить не 
лише досягнути бажаних результатів, але й випередити 
конкурентів на ринку та отримати багато нових приваб
ливих для розвитку бізнесу можливостей. Ми схиляє-
мося до думки Ілященка С. М., що на вибір конкретних 
інструментів Інтернет-маркетингу впливає низка таких 
факторів, як: специфіка та особливості бізнесу; цільова 
аудиторія підприємства; особливості планування бізнесу 
та стратегічні цілі й завдання підприємства [7, c. 68–69].

Саме тому, враховуючи вищенаведене, пропонує-
мо розглянути та проаналізувати основні інструменти 
та методи комплексного Інтернет-маркетингу, попере-
дньо прокласифіковані по певних групах (рис. 3). 

Основним інформаційним елементом комерційної 
частини Інтернет є сайти різноманітних підпри-
ємств, проте інформаційна наповненість сайту в 

кожному окремому випадку залежить від вибраної моде-
лі бізнесу, короткострокових і довгострокових завдань,  
а також від типу сегментів цільової аудиторії та можли-
вості контактувати з нею тим або іншим способом.

Сьогодні мережа Інтернет переповнена безліччю 
сайтів, диференційованих не лише за інформаційним 
змістом, але й за структурою. Однак, на наш погляд, ви-
бір конкретного типу сайту залежить від того, які мар-
кетингові цілі переслідує підприємство. Тому визначи-
мо, які типи сайтів можуть задовольнити важливі для 
бізнесу маркетингові цілі (табл. 2).

Серед наведених типів сайтів мережі найкращим 
варіантом для бізнес-організацій вважається корпора-
тивний сайт, адже саме він, за твердженням Г. В. Мозго-
вої, найефективніше реалізує такі завдання [10]:
	 збільшення продажів, розширення ринків збу-

ту і утримання існуючих споживачів;

 
 об’єкти, які висуваються на ринок за допомогою онлайн-

каналів  

 
 

унікальні особливості товару/послуги;
акція чи знижка;
додаткові бонуси чи бали;
сервісні вигоди та проаозиції;
усе, що приносить вигоду для потенційного споживача при
виході на ринок

 
  
  
  

 
 

  особи, яким адресована пропозиція;
люди, визначеного віку/регіону/професії, які шукають
інформацію про пропонований товар/послугу в Інтернеті;
ті, кого потенційно потрібно привабити на сайт підприємства;
ті, кого потрібно перетворити на лояльних, постійних споживачів

 
 

 
 

 
 

 

 

  

 

Продукт/ 
послуга 

 

Пропозиція 

 

Цільова 
аудиторія  

 

Конверсія 

 

Просування 

процес перетворення відвідувачів Інтернет-ресусу
підприємства в постійних, лояльних споживачів

методи/способи/засоби/інструменти, які використовує
підприємство з метою приваблення та заохочення цільової
аудиторії та досягнення максимальної конверсії

Рис. 1. Основні елементи Інтернет-маркетингу
Джерело: систематизовано автором на основі [7, с. 68–70; 8, с. 34–48].
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Рис. 2. Проникнення Інтернету у 2010–2015 рр.
Джерело: побудовано на основі даних [5].
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елемент комерції в мережі  
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з метою зовнішньої активності
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з цільовою аудиторією  

Комплексний Інтернет-маркетинг на підприємстві  

Рис. 3. Інструменти комплексного Інтернет-маркетингу
Джерело: розроблено автором самостійно.

	 повна всебічна презентація продукції та послуг 
підприємства без географічних обмежень, на 
будь-якій мові, в будь-який зручний для спожи-
вачів час;

	 оптимізація комунікацій зі споживачами, парт-
нерами;

	 забезпечення ефективного зв’язку з контр-
агентами з будь-яких країн світу і можливість 
оперативного реагування на них, здійснення 
консультацій та забезпечення безпосереднього 
зв’язку з кінцевими споживачами продукції;
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	 посилення ринкової позиції та підвищення рів-
ня довіри до підприємства.

Ефективним та якісним інструментом реалізації 
маркетингових цілей в Інтернеті є пошуковий марке-
тинг (SEM) – комплекс заходів, спрямований на збіль-
шення відвідуваності сайту його цільовою аудиторією 
з пошукових машин. Ми вважаємо, що основна ціль 
оптимізації – зробити так, щоб зміст сайту індексувався 
пошуковими системами. SEO також відповідає за вихід 
сайту на першу сторінку по певних пошукових запитах. 
Натомість Мозгова Г. В. пропонує вирізняти два види 
пошукового маркетингу: 
	 внутрішній (пошукова оптимізація та про-

сування сайта – SEO) – передбачає залучення 
органічного трафіка на сайт за допомогою його 
внутрішньої оптимізації для пошукових машин; 

	 зовнішній – передбачає залучення платного 
трафіка на сайт із зовнішніх джерел (напри-
клад, за допомогою розміщення контекстної 
реклами в Google Adwords та покупку вхідних 
посилань на інших сайтах) [10].

Як інструменти Інтернет-маркетингу, що викорис-
товуються з метою зовнішньої активізації підприємства 
в мережі, застосовують прямий (директ-) і «вірусний» 
маркетинг. Схиляємось до тих тверджень Мозгової Г. В., 
що «прямий маркетинг – відноситься до зовнішньої 
активності компанії в Інтернеті (outbound marketing – 
активність поза сайтом), тобто поширення маркетин-
гового повідомлення компанії поза сайтом») [10], адже 
саме він, на наш погляд, є одним із найпродуктивніших 
способів розповсюдження рекламної інформації завдя-
ки наявності персоніфікованого звернення.

Натомість «вірусний» маретинг (безпосередня 
передача інформації від користувача до користувача) в 
Україні практично нерозвинений, хоч і є одним із най-
ефективніших інструментів, адже викликає велику сту-
пінь довіри потенційних споживачів до рекламованого 
таким способом товару чи послуги. У контексті про-
блеми, що досліджується, Зварич Е. розглядає поняття 
вірусного маркетингу як «загальну назву методів роз-
повсюджувачем інформації, які характеризуються по-
ширенням інформації, де головним є самі одержувачі 
інформації, шляхом формування змісту, здатного залу-
чити нових одержувачів інформації за рахунок яскравої, 
творчої, незвичайної ідеї або з використанням природ-
ного або довірчого послання» [6, c. 58]. Ми погоджуємо-
ся із твердженням науковця і, своєю чергою, вважаємо, 
що затребуваність впровадження інструментів «вірус-
ного» маркетингу сьогодні пояснюється привабливим 
співвідношенням ціни та якості й такими особливо
стями, як мінімальний бюджет і «мозковий штурм» для 
пошуку інноваційних та нестандартних ідей. 

Збільшення впізнаваності та просування бренда в 
мережі відбувається за допомогою різних типів 
Інтернет-реклами, PR-методів та сайтів рейтингів 

й порівнянь. У мережі наразі представлено різні типи 
Інтернет- реклами (банерна; текстова; медійна; контек-
стна реклама; реклама на віджетах; реклама в соціаль-
них мережах; продакт-плейсмент в онлайн-іграх та ін.), 
кожен з яких володіє своїми перевагами. Що стосується 
сучаснихPR-методів, які використовують для просуван-
ня бренда підприємства в Інтернет, то серед них доцільно 
виокремити: проведення PR-компаній, підкастинг і крос-
брендінг. Так, проведення PR-компаній в мережі є єдиним 
абсолютно безкоштовним методом просування бренда, 
адже, розпочинаючи нову рекламну кампанію в мережі, 
можна розмістити прес-релізи та статті не тільки в ме-
режевій пресі, а й у місцях неформального віртуального 
спілкування (конференції, чати). У результаті підприєм-
ство отримає як мінімум високий іміджевий ефект.

У сучасних високотехнологічних умовах реклама 
в підкастах і ведення корпоративного підкасту – до-
статньо ефективний та перпективний метод просуван-
ня підприємства/продукції в мережі. Науковці [4; 7; 11] 
схильні вважати, що підкастинг являє собою процес 
створення і поширення звукових або відеофайлів (під-
кастів) у стилі радіо-і телепередач в Інтернеті. Ми також 
прихильні до цієї думки, однак зауважимо, що переваж-
но усі підкасти в мережі мають свою тематику та періо-
дичність видання. Так, результати дослідження компа-
ній PodTrac та Tns аргументовано довели, що реклама 
в підкастах утричі ефективніша, ніж реклама на сайтах 
потокового відео (до прикладу, на YouTube), і в 7 разів 
ефективніша телевізійної реклами. 

Натомість «крос-брендінг являє собою об’єднання 
двох брендів з метою підвищення продажів кожного з 
них, підвищення пізнаваності серед аудиторії іншого 
бренда, та за рахунок цього – розширення власної ау-
диторії» [10].

З метою активної та ефективної комунікації з ці-
льовою аудиторією підприємства можуть в мережі ви-

Таблиця 2

Основні типи сайтів

№ з/п Тип сайту Маркетингові цілі

1 Візитка

– Брендинг товарів;  
– роширення інформації;  
– підвищення впізнаваності 
та поліпшення іміджу

2 Каталог  
(сайт-вітрина) Реклама і брендинг товарів

3 Електронний  
магазин

– Продаж товарів через 
Інтернет;  
– автоматизація бізнес-
процесів

4 Промо-сайт Проведення рекламних акцій

5 Інформаційний 
сайт Надання інформації клієнту

6 Корпоративний 
сайт

– Повна автоматизація 
діяльності підприємства;  
– підтримка споживачів

7 Портал

– Надає вичерпну інформа
цію про предметну сферу 
діяльності підприємства;  
– брендинг;  
– проведення PR-акцій

Джерело: розроблено атором саиостійно.
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користовувати такі інструменти, зокрема: соціальні 
мережі, блоги, форуми та ін. Переважно просування в 
соціальних мережах та оптимізація сайту під соціальні 
мережі включає створення своєї тематичної групи та 
її подальше просування; залучення нових учасників до 
групи; інформування учасників про події компанії; під-
тримка інтересу до групи через розміщення контенту, 
запрошення до різних подій учасників мережі та інше 
[10]. Окрім соціальних мереж, високою результативні
стю користуються й форуми – відомий спосіб просуван-
ня бренда та активної комунікації, на яких створюються 
віртуальні персонажі (попередньо зареєстровані особи), 
які можуть розміщувати рекламу, спілкуватися на ви-
значену тему/проблему. Так, близько 33 % сучасних під-
приємств організовують повноціні форуми. 

Натомість близько 30 % підприємств розглядають 
блоги як засіб комунікації з потенційними клієнтами 
[10]. Підприємства використовують в поточній діяль-
ності корпоративні блоги, в яких публікують корпора-
тивні новини, розміщують прес-релізи та іншу корисну 
для споживачів інформацію. Також блоги є засобом вну-
трішньоорганізаційного спілкування. Усі блоги перед-
бачають зворотний зв’язок з читачами, які можуть за-
лишати свої коментарі під публікацією у блозі.

Сприяють просуванню бренда в мережі й участь 
підприємства у сайтах рейтингів та порівнян-
ня товарів. Відомо, що сьогодні існує величезна 

кількість сайтів, що спеціалізуються на оцінці товарів 
експертами (analyst) або користувачами (CNETrevіews), 
на яких можна оцінити позитивні/негативні відгуки 
як на рахунок діяльності власного підприємства, так і 
щодо роботи конкурентів по ринку. Звідси – важливи-
ми все більше стають сайти, які розміщають рейтинги 
продукції/послуг/підприємств певної сфери господарю-
вання, адже участь у сайтах рейтингів та порівнянь до-
зволяє досягнути ефекту «сарафанного радіо», що буде 
впливати не лише на підвищення рівня продажів, але й 
на репутацію підприємства.

Перелік сучасних інструментів Інтернет-мар
кетингу є досить значним, нами було зосереджено увагу 
на найважливіших із них. Вважаємо, що підприємства 

повинні сьогодні застосовувати не окремі з наведених 
інструментів, а впроваджувати комплексний Інтернет-
маркетинг – стратегію, яка буде включати в себе де-
кілька найбільш ефективних для конкретної сфери біз-
несу інструментів просування ресурсу підприємства 
в мережі. Адже застосування комплексу інструментів 
Інтернет-маркетингу дозволяє отримати такі результа-
ти, зокрема: збільшити відвідуваність сайту підприєм-
ства; вивести на ринок нову продукцію/послуги; озна-
йомити Інтернет-аудиторію із товарами/послугами; 
підвищити впізнаваність бренда та лояльність до нього; 
збільшити обсяги продажів на Інтернет-ресурсі; розши-
рити цільову аудиторію; зайняти лідируючі позиції в по-
шукових системах.

Водночас вибір конкретного комплексу інстру-
ментів Інтернет-маркетингу повинен не лише залежа-
ти від специфіки сфери бізнесу, можливостей підпри-
ємства та інтересів цільової аудиторії, але й неодмінно 
орієнтуватися на сучасні тенденції розвитку Інтернет-
маркетингу. З огляду на це звернемо увагу на тренди 
2015–2016 рр., такі як:

1.	 Динамічна активізація мобільної комерції – 
у зв’язку з постійним збільшенням мобільних пристро-
їв (смартфони та планшети) та зростанням витрат часу, 
проведеного користувачами разом із пристроєм (рис. 4), 
частка реклами, що показується на мобільних пристро-
ях, постійно зростає. 

Результати дослідження Morgan Stanley вказують 
на те, що у 2015 р. кожен середньостатистичний Інтернет-
користувач проводив зі своїм смартфоном близько 2,8 
години, що становить відповідно 51 % від усьго проведе-
ного в мережі часу. [1]. Також ефективними та корисни-
ми є мобільні додатки, наявність яких суттєво впливає 
на просування бренда підприємства, приваблення нових 
споживачів, підвищенння лояльності постійної цільової 
аудиторії, оптимізацію роботи зі споживачами, і, як ре-
зультат, – на зростання обсягу чистого прибутку.

2.	 Відеомаркетиг – сьогодні відео є лідируючим 
контентом в мережі. Так Інтернет-користувачі витрача-
ють багато часу на перегляд відео, однак цей інструмент 
Інтернет-маркетингу є досить результативним, зокрема:
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	 33 % часу Інтернет-користувачі витрачають на 
перегляд відео;

	 74 % – на стільки збільшується розуміння сут-
ності продукту/послуги при перегляді відео;

	 20 % – середнє зростання конверсії після пере-
гляду відео.

3. Збільшення частки native advertisement – 
відносно новий вид реклами, в якому рекламне звер-
нення органічно вливається в медіаконтент. Так, прямі 
рекламні повідомлення викликають у користувачів від-
торгнення, натомість нативна реклама – ненав’язлива та 
природня. 

4. Data-driven marketing – найбільш ефективне 
рекламне звернення – персоналізоване, адже більша 
ймовірність того, що результат показу реклами буде по-
зитивним, якщо реклама показана, до прикладу, в пошу-
кових системах, зацікавленому користувачу. 

5. Гейміфікація – використання ігрових методик 
в бізнес-процесах, що дозволяє привабити нових корис-
тувачів, основна ідея якої полягає в тому, щоб надати 
задоволення та зміст взаємодії та співпраці споживача 
із продуктом/послугою. Особливо корисними є у ході 
розроки програм лояльності. 

6. Соціальна відповідальність – різного роду 
меценацтво, спонсорство. Результати опитування спо-
живачів показали, що 82 % опитаних респондентів бу-
дуть платити більше за товари/послуги соціально відпо-
відальних підприємств. 

7. Онлайн-репутація – усе більше користувачів 
приймають рішення про покупку на основі інформації, 
отриманої в мережі (починаючи від опису та представлен-
ня товару й закінчуючи відгуками інших користувачів). 
Споживачі частіше звертають на опубліковані в Інтер-
неті огляди й коментарі. Саме тому підприємства пови-
нні більше уваги приділяти моніторингу своєї репутації 
онлайн та постійно аналізувати фактори впливу на неї. 

Висновки
Таким чином, розвиток сучасного бізнесу в пер-

спективі неможливий без залучення інструментів Інтер
нет-маркетингу. Завдання підприємств – обрати той 
оптимальний та максимально ефективний комплекс ін-
струментів, який буде не тільки відповідати прогресив-
ним вимогам споживачів, але й дозволить підприємству 
досягати поставлених комерційних/некомерційних вигід 
та цілей з мінімально витраченими на це ресурсами.      
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