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PRACTICAL ASPECTS OF USING INTERNET MARKETING TOOLS IN AN INNOVATIVE ECONOMY

У статті досліджуються практичні аспекти застосування інструментів інтернет-маркетингу на підприємствах в
умовах інноваційної економіки. З'ясовано, що поглиблення глобалізаційних процесів знизило ефективність інстру-
ментів традиційного маркетингу в контексті співвідношення витрат на їх здійснення та кінцевого результату. Особ-
ливу роль у таких процесах відіграла поява Інтернет-технологій, що породили принципово новий напрям маркетин-
гової політики — Інтернет-маркетинг, характерною рисою якого окрім специфічного середовища поширення інфор-
мації стала необхідність вироблення інформаційного продукту, який би відповідав інформаційним потребам спожи-
вачів. Обгрунтовано, що ефективною практикою застосування Інтернет-маркетингу в умовах глобальної інформа-
тизації для підприємств складає саме контент-маркетинг, який базується на формуванні цікавого, актуального інфор-
маційного матеріалу відповідно до потреб та бажань споживача. Контент має бути релевантний поточним пробле-
мам та питанням, які турбують споживачів, мати чітку та зрозумілу структуру подачі матеріалу, поєднувати різні
інструменти візуалізації та інтерактивізації. У статті також розглянуто такі інструменти контент-маркетингу, як:
лонгрід, лайфхаки, omni-канальні. Сучасний Інтернет-маркетинг також активно розвивається у напрямі відео-мар-
кетингу, створенні аудіо-контенту та систем обробки голосових запитів; зростає роль месенджерів у якості незат-
ратного та більш ефективного середовища здійснення SMM.

The article examines the practical aspects of using Internet marketing tools in enterprises under the conditions of an
innovative economy. It was found that n deepening of globalization processes has lowered the effectiveness of traditional
marketing tools in the context of the ratio of costs to their implementation and the end result. A special role in such
processes was played by the emergence of Internet technologies that gave rise to a fundamentally new direction in
marketing policy — Internet marketing, a characteristic of which, in addition to a specific medium for disseminating
information, was the need to develop an information product that would meet the information needs of consumers. It is
substantiated that the effective practice of Internet marketing in the conditions of global informatization for enterprises
is content marketing, which is based on the formation of interesting, relevant information material in accordance with
the needs and desires of the consumer. Content should be relevant to current issues and consumer concerns, to have a
clear and understandable feed structure, to combine various visualization and interactivity tools. Content marketing is
an effective tool at every stage of sales. The article also discusses such content marketing tools as: Longdrive, which is an
informational post on a particular web resource, social network, messenger, which, unlike the traditional short
information-focused messages, is a relatively large text fragment; Layfhaki, representing step-by-step instructions,
infographics, reviews that are high utility and demand from the target audience of the resource, requiring its relevance,
match the nature of the needs of the target audience; Omni-channel technology, which involves attracting the maximum
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Безперервні процеси розвитку суспільно-

економічних відносин, активна технологізація
виробничих процесів разом із появою розвину-
тих інформаційних систем обміну даними у су-
купності сприяють якісній трансформації базо-
вих підходів до здійснення підприємницької
діяльності. Головним джерелом таких змін стає
саме наукових прогрес, завдяки якому стало
можливим нівелювати вплив деяких виробничих
проблем управлінського та технологічного ха-
рактеру, тим самим змінивши пріоритетність
напрямів управлінських зусиль, у контексті
зміщення першочерговості проблем виробниц-
тва проблемами просування та безпосередньої
реалізації товару. Більш того, активні соціальні
зміни та поглиблення глобалізаційних процесів
поставили під сумнів ефективність інструментів
традиційного маркетингу у контексті співвідно-
шення витрат на їх здійснення та кінцевого ре-
зультату. Особливу роль в таких процесах
відіграла поява Інтернет-технологій, що разом
із згаданими процесами породили принципово
новий напрям маркетингової політики — Інтер-
нет-маркетинг, характерною рисою якого окрім
специфічного середовища поширення інфор-
мації стала необхідність вироблення інфор-
маційного продукту, який би відповідав інфор-
маційним потребам споживачів.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідження у напрямі визначення базових
понять, якими оперує маркетингова політика,
її структурних елементів та основоположних
напрямків здійснення впливу підприємства на
ринок та споживачів з використанням інстру-
ментів традиційного маркетингу, були широко
висвітлені у працях значної кількості вітчизня-
них науковців, що представляє собою потуж-
ну базу розвитку української економічної на-
уки. Особливої уваги заслуговують дослід-
ницькі роботи таких вчених: Г. Васильєв, Д. За-
бегалін, М. Окландер, І.А. Педько, І. Мелюхин,
Н. Савицька, С. Ілляшенко, Є. Путилова, І. Зла-
това, О. Чуркіна.

Однак, незважаючи на грунтовне теоретич-
не дослідження особливостей провадження

number of consumer interaction channels, both online and offline. Modern Internet marketing is also actively developing
in the direction of video marketing, audio content creation and voice query processing systems; the role of instant
messengers is growing as a cost-effective and more efficient SMM implementation environment.

Ключові слова: маркетинг, Інтернет-технологій, Інтернет-маркетинг, маркетингова полі-
тика підприємства, маркетингова інформації, інструменти маркетингової діяльності.

Key words: marketing, Internet technologies, Internet marketing, marketing policy of the
enterprise, marketing information, tools of marketing activity.

маркетингової політики на підприємстві,
актуальним, потребуючим детального розгля-
ду залишається питання теоретичного осмис-
лення інноваційних інструментів маркетингу,
зокрема прикладних аспектів їх реалізації.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Дослідження інноваційних напрямів марке-

тингової політики підприємства, а саме Інтер-
нет-маркетингу, розгляд прикладних аспектів
його застосування в сучасних умовах.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Протягом останніх десятиліть активний
технологічний розвиток не обмежувався лише
оптимізацією виробничих та управлінських
процесів: однією з ключових сфер стали галузі
розробки інформаційних систем та відповідно-
го програмного забезпечення для збору, ана-
лізу та подальшого використання отриманих
даних.

З появою Інтернету, використання його у
якості засобу просування товару не потребу-
вало значних зусиль, підприємці зазвичай об-
межувалися створенням веб-ресурсу, e-mail
маркетингом, що дозволяло з невеликими за-
тратами отримати порівняно значний приріст
клієнтської бази. Високий потенціал розвитку
цього сектору зумовив активне розширення
сфери IT-сфери. Таким чином, це відкрило нові
можливості для здійснення збору маркетинго-
вої інформації, при цьому середовищем у яко-
му це здійснювалося став віртуальний простір,
що надало ширші можливості щодо контролю
та відслідковування дій та реакцій споживачів.
Водночас спростився процес оброки та аналі-
зу результатів маркетингових досліджень, що
сьогодні втілюється у бурхливому розвитку
систем штучного інтелекту, здатних на основі
переробки надзвичайно великих масивів даних
знаходити статистичні залежності та на їх
основі пропонувати оптимальні рішення з по-
зиції потреб споживача.

Ці технології входять до складу маркетин-
гової інформаційної системи, яка є частиною
корпоративної інформаційної системи. Також
у маркетингу використовуються зовнішні
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інформаційно-аналітичні технології і сервіси,
такі як сервіси контентаналізу відкритих дже-
рел інформації (ЗМІ, Інтернету, соціальних
медіа та ін.), системи контентаналізу наукової
та патентної інформації, пошукові сервіси та
системи веб-аналітики [1, с. 176].

Однак описані процеси інноваційного тех-
нологічного розвитку мали також і зворотній
бік. Велика кількість безумовних переваг пов'я-
заних зі швидкістю та зручністю передачі да-
них, різноманіття способів та форм поширен-
ня інформації зробили віртуальний простір
вкрай привабливим з точки зору його викорис-
тання у комерційних цілях.

Доступний та всеохоплюючий характер
Інтернет-технологій став причиною появи чис-
ленної кількості каналів надходження інфор-
мації, достовірність та джерела походження
якої було практично неможливо перевірити;
кінцевим наслідком такої динамічної інформа-
тизації суспільства стало його інформаційне
перенасичення, яке ми змушені спостерігати
зараз. Споживачі контенту стали більш критич-
ними до його змістового наповнення: рівень
відповідності інформації критеріям актуаль-
ності та корисності, здатності відповідати інте-
ресам клієнта. Така ситуація стала причиною
виникнення ряду проблем пов'язаних з форму-
ванням методів створення якісного інформа-
ційного продукту, оскільки підходи характерні
часу зародження Інтернет-маркетингу стали
контрпродуктивними, тобто не лише не прино-
сячи потрібного результату, а й спричиняючи
виникнення низки негативних емоційних
реакцій споживача на пропонований контент.
Описані процеси сформували потребу під-
приємств у якісно нових інструментах марке-
тингової діяльності, здатних завоювати увагу
та прихильність споживача у суцільному інфор-
маційному потоці, що склало передумови до
виникнення контент-маркетингу.

Сутність контент-маркетингу полягає у
формуванні клієнто-центричного інформацій-
ного продукту, який би повністю відповідав
потребам, бажанням, інтересам споживачів у
певній інформації, дозволяв формувати комп-
лекс позитивних чуттєвих реакцій у відповідь
на пропонований контент. У цьому випадку,
чуттєві реакції відіграють важливу роль, адже
змістовний, якісно візуалізований контент доз-
воляє підсвідомо закріпити позитивний асо-
ціативний ряд. Більш того важливим є розробка
можливостей подальшої комунікації та зворот-
ного зв'язку, контент має викликати інтерес у
клієнта, стимулювати його бажання долучити-
ся до обговорення порушеного питання, тим

самим культивуючи залученість споживача та
його відданість бренду. Характерною рисою
такого контенту є високий рівень персоналі-
зації; успіх контент-маркетингу залежить від
дослідження цільової аудиторії, не обмежую-
чись лише базовими характеристиками (вік,
стать, соціальний стан і т.д.), а й включаючи
також індивідуальними вподобання та потре-
би конкретного споживача.

На відміну від контекстної реклами, що ви-
користовується в пошукових системах, кон-
тент-маркетинг не дозволяє відразу оцінити
його ефективність. Робота в цьому напрямі при-
пускає, що ви створюєте статтю одного разу,
розміщуєте на своєму сайті і отримуєте заці-
кавлених споживачів. Стаття дозволить вам
отримувати результати і через півроку, і рік, у
той час як контекстна реклама вимагає по-
стійних фінансових вкладень для результатив-
ної роботи [2, с. 44].

Контент-маркетинг сьогодні, є дієвим
інструментом на кожному етапі воронки про-
дажів: на вершині воронки якісна інформація
дозволяє залучити більшу кількість спожи-
вачів, при цьому, на виході сприяє формуван-
ню передумов довгострокової співпраці клієнта
та продавця, на даному етапі доцільно засто-
совувати заходи персоналізованої клієнтської
допомоги, індивідуальні пропозиції та знижки.
Далі пропонуємо розглянути ключові напрям-
ки застосування контент-маркетингу в кон-
тексті тих інструментів Інтернет-маркетингу,
які в сучасних умовах набувають актуальності.

Незважаючи на високий рівень інформа-
ційного навантаження та банального небажан-
ня користувачів витрачати значний час на озна-
йомлення з контентом, останні дослідження
свідчать про зростання популярності, так зва-
них, лонгрідів. Лонгрід (з англ. "long" — дов-
гий; "read" — читати) представляє собою інфор-
маційний допис на певному веб-ресурсі, со-
ціальній мережі, месенджері, який на відміну
від традиційних коротких інформаційно-кон-
центрованих повідомлень, представляє собою
відносно великий текстовий фрагмент. Однак
ключовою вимогою до такого роду контенту є
його гарна структурованість, високий рівень
теоретичного опрацювання тематики допису,
зрозумілий якісно візуалізований формат по-
дачі інформації, підтвердження інформації
надійними джерелами та перспективна оцінка
реакції споживачів на подану інформацію
(опрацювання окремих моментів, які можуть
викликати складності у розумінні матеріалу чи-
тачем). Якісні лонгріди дозволяють не лише
привабити та зацікавити споживача, але й
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підвищити лояльність до бренду, його ділову
репутацію.

Іншим інструментом, який набуває актуаль-
ності є періодичне використання інформацій-
них продуктів, які є актуальними у будь-який
час, незалежно від обставин. До таких дописів
можна віднести лайфхаки (матеріали, які
містять перелік корисних порад), підбірки (пе-
релік корисних книг/фільмів/ресурсів), покро-
кові інструкції, інфографіки, огляди (продук-
ти, інформаційні ресурси, сервіси), FAQ (від-
повіді на стандартні запитання). Важливими
параметрами такого контенту є висока ко-
рисність та затребуваність з боку цільової
аудиторії ресурсу, що вимагає його релевант-
ності, відповідності характеру потреб цільової
аудиторії.

Високим попитом з боку компаній з розви-
нутою маркетинговою політикою користують-
ся omni-канальні технології. Використання та-
кого інструменту полягає у залученні макси-
мальної кількості каналів взаємодії із спожи-
вачем, як онлайн (соціальні мережі, таргетова-
на реклама, месенджери і т.д.), так і оффлайн
(зовнішня реклама, засоби емпіричного марке-
тингу). Разом із тим, важливо усвідомлювати
необхідність індивідуального підходу до вирі-
шення маркетингової управлінської проблеми,
що у деяких випадках, дозволяє обмежитися
концентрацією зусиль лише на одному каналі
взаємодії. Прикладом такого підходу є
здійснення маркетингової діяльності у соціаль-
них мережах.

Просування в соціальних мережах передба-
чає поширення інформації про бренд/товар у
соціальних мережах і блогосфері, створення
спільноти (бренд-платформи) і організацію в
ньому живого спілкування представників цільо-
вої аудиторії. З найменшими маркетинговими
витратами працює просування в соціальних ме-
режах для реклами масових продуктів широко
відомих брендів або послуг, чия аудиторія го-
това спілкуватися в соцмережах [3, с. 25].

Слід зазначити, що активне використання
віртуального простору у якості середовище
просування продукту, викликало певні нега-
тивні наслідки, що переважно виявилися у ви-
сокій вартості такого просування. Активне ви-
користання інструментів SMM у більшості со-
ціальних мереж, спричинило вже згадану про-
блему перенасичення, однак, самі соціальні
мережі вдалися до технічного вирішення даної
проблеми. Ними було розроблено ряд склад-
них алгоритмів, використання яких дозволяє
ранжувати дописи у відповідності до їх змісто-
вого наповнення, популярності та загалом ре-

левантності потребам користувача. Результа-
том таких дій стала необхідність розширення
обсягів рекламних бюджетів для продукуван-
ня контенту, здатного хоча б потрапити у поле
зору споживача. Тим не менш, така ситуація
сприяла активізації пошуку альтернативних
способів використання Інтернет-середовища у
просуванні товару. Такою альтернативою ста-
ли месенджери (Telegram, Whatsapp,Viber і
т.д.), які поступово підривають домінуюче по-
ложення соціальних мереж у сфері Інтернет-
маркетингу. Ключовою конкурентною перева-
гою месенджерів над соціальними мережами є
можливості до залучення різних форм взає-
модії з аудиторією: чат-боти, канали, чати, по-
відомлення. Для прикладу, боти дозволяють
автоматизувати процеси надсилання контенту,
більш прямої та цілодобової взаємодії з
клієнтами у зручний для них спосіб. Слід за-
значити, що існування описаних функціональ-
них переваг та значно нижча вартість обслуго-
вування маркетингової діяльності у месенд-
жері, спричиняє поступовому переходу від со-
ціальних мереж до інструментарію, пропоно-
ваного месенджерами.

Перспективним інструментом Інтернет-
маркетингу сьогодні стає створення аудіо-кон-
тенту та забезпечення можливості використан-
ня функції голосового пошуку на веб-ресурсах,
особливо, що стосується сфери електронної
комерції (e-commerce). Для прикладу, одним із
актуальних трендів e-commerce є саме голосо-
вий пошук, при цьому дані досліджень показу-
ють, що до 2020 року близько 50% усіх операції
з пошуку інформації в буде здійснюватися саме
таким шляхом [4]. Найбільш прогресивні ком-
панії намагаються оптимізувати власні алго-
ритми голосового пошуку з метою забезпечен-
ня найбільш чіткого відображення результатів
пошуку у відповідності до потреб клієнта.
Окрім цього поступово розвивається методи-
ки використання інструменту подкастингу у
Інтернет-маркетингу. Подкаст представляє
собою певний звуковий медіа-файл призначе-
ний для прослуховування, однак незважаючи
на специфічність даного засобу він має висо-
кий потенціал до розвитку, за умови формуван-
ня відповідних інформаційних продуктів відпо-
відно до принципів контент-маркетингу.

Варто зазначити, що актуальним інструмен-
том Інтернет-маркетингу сьогодні стає відео-
маркетинг, що відбувається на фоні активного
розширення аудиторії популярних відео-хос-
тингів та прихильності масового споживача до
короткого відео-контенту. Додатковою перева-
гою даного інструменту є широке охоплення
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аудиторії. Прикладом цього може слугувати
найбільший відео-хосттинг у мережі Інтернет —
YouTube, середня місячна кількість аудиторії
якого у 2018 році склала 1,9 млрд дол. США [5].

 Використання відео-маркетингу у комер-
ційних цілях вимагає розповсюдження відпо-
відного контенту за всіма каналами взаємодії
зі споживачем (сайт, соціальні мережі,
YouTube). При цьому саме відео повинно відпо-
відати таким критеріям, як висока якість зоб-
раження, лаконічність, структурованість по-
дачі інформації, наявність корисної та цікавої
інформації для споживача. Розроблений мате-
ріал повинен бути адресований конкретній
аудиторії споживачів (цільовій аудиторій) та
носити в собі чіткий інформаційний меседж, що
в залежності від цілей компанії повинен спо-
нукати споживача до певних дій. Головною пе-
ревагою відео-маркетингу є можливість досяг-
ти ефекту безпосередньої комунікації з
клієнтом, що дозволяє підвищити впізнаваність
та довіру до бренду, дистанційовано формува-
ти позитивний досвід взаємодії з брендом.

ВИСНОВКИ
У процесі здійснення дослідження було

проаналізовано теоретичні передумови виник-
нення явища Інтернет-маркетингу та визначе-
но характерні особливості ключових інстру-
ментів даного напрямку маркетингової політи-
ки. Основу ефективної практики застосування
Інтернет-маркетингу в умовах глобальної
інформатизації складає саме контент-марке-
тинг, який базується на формуванні цікавого,
актуального інформаційного матеріалу відпо-
відно до потреб та бажань споживача. Контент
має бути релевантний поточним проблемам та
питанням, які турбують споживачів, мати чітку
та зрозумілу структуру подачі матеріалу, по-
єднувати різні інструменти візуалізації та інте-
рактивізації. Сучасний Інтернет-маркетинг та-
кож активно розвивається у напрямі відео-мар-
кетингу, створенні аудіо-контенту та систем
обробки голосових запитів; зростає роль ме-
сенджерів у якості незатратного та більш ефек-
тивного середовища здійснення SMM.
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