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Н. С. Кузнецової [12], О. І. Карого [10], Є. В. Кри-
кавсього [11], М. А. Окландера [16], Т. О. Примак 
[18], В. Л. Сілаєвої [19], Н. І. Чухрай [20], та ба-
гатьох інших. Основними науковими доробками 
авторів у цій сфері є аналізування розвитку тра-
диційних інструментів маркетингової взаємодії 
підприємства з клієнтами, визначення ролі мере-
жі Інтернет та її впливу на конкурентоспромож-
ність підприємства, впровадження інноваційних 
процесів управління маркетинговим персоналом 
підприємства та функціональної ролі відділу мар-
кетингу на підприємстві.

Метою статті є дослідження теоретико-мето-
дологічних засад маркетингової взаємодії з клієн-
том підприємства з використанням інтернет-тех-
нологій.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Розвиток сучасних інформаційних систем актив-
но змінює взаємодію між їх учасниками, створює 
нові інструменти комунікацій, передання інфор-
мації та навіть продажу. Такі зміни в першу чергу 
торкнулися маркетингової взаємодії підприєм-
ства з клієнтом. Під маркетинговою взаємодією 
розуміються усі контакти з клієнтом прямо чи 
опосередковано, які здійснює компанія з метою 
впливу на прийняття ним позитивного рішення 
про купівлю. В сучасних умовах за допомогою 
новітніх засобів маркетологи можуть відслідко-
вувати взаємодії потенційних клієнтів з торго-
вою маркою для кращого розуміння впливу кож-

Постановка проблеми. У зв’язку з інтеграцією 
українських підприємств у світове господарство, 
зростанням конкуренції, обсягів та оборотності 
світового капіталу, розвитком цифрових техно-
логій одним із дієвих засобів підвищення кон-
курентоспроможності підприємства є викорис-
тання сучасних Інтернет-технологій у взаємодії з 
клієнтом. Здатність генерувати та впроваджувати 
досягнення науково-технічного прогресу у вза-
ємодію підприємства з клієнтом є запорукою за-
безпечення позитивних фінансових результатів 
діяльності господарських суб’єктів. Таким чином 
виникає необхідність створення системи взаємо-
дії підприємства з клієнтами, яка включатиме усі 
можливі маркетингові комунікації, продажі та 
післяпродажну взаємодію з використанням су-
часних Інтернет-технологій. Зважаючи на це, 
актуальності набуває питання прийняття управ-
лінських рішень, які сприятимуть розробленню 
та впровадженню інструментів для ефективного 
функціонування вищевказаної системи взаємодії 
підприємства з клієнтом на основі використання 
сучасних Інтернет-технологій.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Вагомий внесок у розроблення теоретико-при-
кладних положень у сфері побудови маркетин-
гової взаємодії з клієнтом підприємства зробило 
чимало вітчизняних науковців, серед яких варто 
виокремити праці Е. П. Голубкова [2], О. В. Зозу-
льова [4], С. М. Ілляшенка [7], О. Є. Кузьміна [13], 
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ної взаємодії на рішення про купівлю кінцевим 
споживачем.

Сучасний науково-технологічний прогрес 
надає широкий спектр інструментів, які можуть 
бути використані для взаємодії з клієнтом та га-
рантуватимуть підприємству конкурентні перева-
ги на ринку. Підприємства все більше переходять 
до цифрової взаємодії з клієнтом. Зараз одним із 
найефективніших засобів взаємодії з клієнтом є 
мережа Інтернет [4].

Розвиток та питання вибору потоків вза-
ємодії з клієнтом було спричинене інтенсивним 
збільшенням кількості таких каналів. Швидкі 
темпи зростання популярності мережі Інтернет 
зумовили появу декількох нових Інтернет-потоків 
для залучення та взаємодії з клієнтом: Інтернет-
ресурси, соціальні мережі, онлайн чати тощо. Усі 
ці потоки мають спільну мету: збільшити доходи 
власника підприємства від основної діяльності 
через залучення додаткових клієнтів [16].

Науковці підходять до питання актуальнос-
ті Інтернет-потоку для маркетингових комуні-
кацій по різному: в залежності від спрямування 
власної наукової діяльності вони вбачають різ-
ні переваги мережі Інтернет. Наприклад, у своїй 
статті В.  Л.  Сілаєва [19] вказує, що міжнародна 
комп’ютерна мережа стала новим засобом масової 
інформації, майданчиком для економічних і полі-
тичних операцій. Взаємодія в мережі Інтернет, на 
її думку, призвела до появи багатьох «віртуальних 
світів», суб’єктами яких є реальні і віртуальні осо-
би та групи.

Інтернет-мережа вже давно переросла про-
стий інструмент комунікаційної політики та стала 
ефективним інструментом ведення бізнесу, до-
сліджень, впливу на аудиторію. Економічна криза 
2008–2009 років посилила свій вплив на розвиток 
Інтернет-технологій, які дозволяють зекономити 
витрати на комунікації та збут. Інтернет-техноло-
гії частково вирівнюють шанси великих та малих 
підприємств на конкурентному ринку. [8]

Розуміється, переваги Інтернету як потоку 
взаємодії можна аналізувати в різних аспектах ді-
яльності, оскільки він може носити різноманіт-
ний характер.

Зовсім з іншої сторони підходить до сприйнят-
тя Інтернет-потоку Н. Кузнецова [12], яка вважає, 
що в сучасній економіці важливим є полегшення 
взаємодії споживача та виробника і саме мережа 
Інтернет, як глобальна інформаційна система, що 
регулюється природними економічними закона-
ми, потенційно здатна полегшити цю взаємодію. 
Сучасні Інтернет-технології дають змогу змен-
шити час обслуговування клієнтів через надання 
необхідного сервісу та інформації двадцять чотири 
години на добу, сім днів на тиждень. Автор також 
вказує, що мережа Інтернет дозволяє ефективно 
організовувати зворотний зв’язок з клієнтами і 

оперативно вивчати поточний попит, відповідно 
змінюючи власні маркетингові рішення та реклам-
ні проекти. Н. Кузнецова [12] вважає мережу Інтер-
нет незамінним інструментом для пошуку свіжої 
маркетингової інформації, особливо у порівнянні 
з іншими джерелами інформації. Використання 
Інтернету, на думку автора, помітно скорочує на-
кладні витрати з просування товарів та забезпечує 
значне зменшення ризиків капіталовкладень.

В свою чергу Е. П. Голубков [2] вказує, що для 
клієнтів в Інтернеті характерні такі переваги:

—— замовлення товарів у будь-який час і з 
будь-якого місця;

—— можливість вивчення та ознайомлення з 
ціною, якістю, терміном, наявністю в продажу;

—— варіативність та об’єктивність вибору;
—— Згідно з думкою автора, існують такі пере-

ваги від переходу в онлайн для служб маркетингу:
—— надання інформації про стан ринкової си-

туації;
—— менша вартість Інтернет-реклами;
—— інтерактивний режим взаємовідносин із 

споживачами;
—— можливість визначення кількості звернень 

до Інтернет-ресурсу фізичних та юридичних осіб.
Не виникає сумнівів, що сьогодні Інтернет-

маркетинг є важливою складовою комплексу про-
сування та збуту товарів більшості підприємств. У 
зв’язку із інтенсивним підвищенням популярнос-
ті цього потоку просування в останні роки, перед 
практиками та вченими постає важливе питання 
підвищення його ефективності [9].

Специфікою Інтернет-маркетингу є те, що 
він дозволяє простіше оцінити витрати на за-
лучення клієнтів, доцільність їх використання, 
динамічно змінювати та перенаправляти їх у по-
рівнянні із традиційним маркетингом. Йому при-
таманні цілком інші інструмент комунікаційної 
та збутової політики [5]. Поняття «Інтернет-мар-
кетинг» як новий вид маркетингу, дозволяє краще 
аналізувати потреби споживачів та швидше за-
довольняти їх за рахунок швидкої двосторонньої 
взаємодії та з метою отримання прибутку [8].

Говорячи про відмінності традиційного та Ін-
тернет-маркетингу у процесі взаємодії з клієнтом, 
варто поглянути насамперед на комплекс марке-
тингових комунікацій. Комплекс Інтернет-ко-
мунікацій має суттєві відмінності від класичного 
комплексу маркетингових комунікацій.

До комплексу класичних маркетингових ко-
мунікацій відносять чотири складові: реклама, 
PR, стимулювання збуту і прямі продажі. Комп-
лекс Інтернет-комунікацій складається з п’яти 
елементів: реклама, PR, стимулювання збуту, по-
шукова оптимізація та віртуальні спільноти [17]. 
У табл. 1. наведено порівняльну характеристику 
структур традиційного комплексу комунікацій та 
комплексу комунікацій Інтернет-маркетингу.
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Однак, варто не погодитися такою структу-
рою стосовно прямих продажів в мережі Інтер-
нет. Сучасні засоби дозволяють налаштувати ці 
інструменти через мережу Інтернет за допомогою 
інтерактивних чатів, Facebook, Instagram, TikTok, 
Viber дзвінків тощо. Розглядаючи заходи марке-
тингових комунікацій з клієнтом підприємства 
потрібно розглянути питання оцінки їх ефек-
тивності. Проблема дослідження ефективності 
маркетингових комунікацій давно постала перед 
маркетологами. На рівні з глобалізацією ринків та 
інтенсифікацією міжнародної конкуренції перед 
підприємствами гостро постає питання оптимі-
зації витрат з метою охоплення все більшого кола 
споживачів. Суттєву частку витрат підприємств, 
особливо підприємств споживчого сектору та ма-
сового виробництва, складають витрати на марке-
тингові комунікації, які досить складно оцінити і 
відповідно оптимізувати [15]. Складність оцінки 
ефективності маркетингових комунікацій поля-
гає у неможливості чітко визначити їх вплив на рі-
шення про купівлю кінцевими споживачами [7]. 
Вплив маркетингових комунікацій на рішення 
клієнта про купівлю значною мірою залежить від 
обраних заходів та умов їх реалізації і в більшості 
випадків дає досить різний ефект. Перед безпосе-
реднім розрахунком ефективності маркетингових 
комунікацій необхідно спочатку дати визначення 
цього поняття. У сфері маркетингових комуніка-
цій ефективність  — це співвідношення між ре-
зультатами отриманими від реалізації заходів мар-
кетингових комунікацій та витратами на них [1].

Існує значна кількість показників, які за-
стосовуються для оцінки ефективності заходів 
маркетингових комунікацій. Можуть використо-
вуватися такі показники як частка ринку, рівень 
обізнаності цільової аудиторії, обсяг продажу, 
прибуток тощо [13]. Однак оцінити чіткий вплив 
заходів маркетингових комунікацій на ці резуль-
татні показники досить складно через те, що на 
них впливає низка інших факторів та дій. Також 
більшість з цих показників демонструє лише 
частину загальної ефективності заходів марке-
тингових комунікацій підприємства. Зазвичай, 
ці показники не дають можливості здійснити де-
тальний аналіз, який зміг би надати інформацію 
для розробки та прийняття на його підставі об-

ґрунтованих рішень щодо витрат на маркетинг 
для потенційного збільшення прибутків [5].

Оцінювання ефективності маркетингових 
комунікацій через ці показники часто є не до кін-
ця ефективним в зв’язку з відсутністю врахуван-
ня усіх факторів впливу на рішення про купівлю 
кінцевими споживачами (ціни, якості, емоційних 
аспектів, особистих уподобань тощо) [14]. Пере-
лік цих факторів є значним за обсягом і в дійснос-
ті, правильно їх оцінити (враховуючи різну силу їх 
сприйняття споживачами) та врахувати для мак-
симального задоволення потреб неможливо та й 
недоцільно у практичній діяльності підприємства.

Однак, потенційно можливо оцінити ефек-
тивність різних етапів реалізації заходів марке-
тингових комунікацій. Основним вартісним по-
казником, який впливає на ефективність заходів 
маркетингових комунікацій, є витрати на них, 
тобто бюджет. Кожне підприємство, реалізуючи 
заходи маркетингових комунікацій, бажає най-
ефективніше використати виділений бюджет, 
тобто оптимізувати витрати. Саме аналіз вико-
ристання бюджету маркетингових комунікацій та 
його коригування дозволяє не лише оптимізувати 
витрати, але й реально оцінити вплив маркетин-
гових комунікацій на споживачів [11]. Через не-
можливість оцінювання впливу заходів маркетин-
гових комунікацій на рішення про купівлю нами 
пропонується використання методу оцінювання 
складових бюджету на заходи маркетингових ко-
мунікацій за окремими етапами. Цей метод до-
зволить виявити слабкі ланки у процесі реалізації 
ЗМК та своєчасно вживати заходи до їх переорі-
єнтації або відмови від використання.

Вітчизняні та закордонні науковці [20] виді-
ляють ряд аналітичних і неаналітичних методів 
формування бюджету заходів маркетингових ко-
мунікацій. В умовах зростання конкуренції ви-
користання неаналітичних методів формування 
бюджету маркетингових комунікацій (залишко-
вий метод, метод приросту, метод паритету з кон-
курентами, метод відсотку від обсягу продажу) 
може призвести до додаткових витрат і не дасть 
бажаного результату. На основі цих методів бю-
джет визначається без врахування цілей та потреб 
підприємства, тому дані методи можуть бути ви-
користанні лише підприємствами-монополіста-

Таблиця 1
Порівняння структури комплексу комунікацій традиційного та Інтернет-маркетингу  

(складено авторами на підставі [17])

№ Комплекс комунікацій Комплекс Інтернет-комунікацій

1 реклама Інтернет-реклама

2 PR Інтернет-PR

3 стимулювання збуту Інтернет-стимулювання збуту

4 прямі продажі —

5 — пошукова оптимізація

6 — віртуальні спільноти
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ми та підприємствами, споживачі яких взагалі не 
потребують заходів маркетингових комунікацій 
або слабо реагують на них.

Аналітичні методи формування бюджету мар-
кетингових комунікацій потребують більшої уваги, 
однак ми розглянемо лише ті, які є найбільш ефек-

тивними. Поруч з методами формування бюджету 
ми розглянемо також відомі моделі оцінювання 
заходів маркетингових комунікацій та показники, 
розрахунок яких вони в себе включають. Методи та 
моделі оцінки ефективності маркетингових заходів 
(формування бюджету) представлені в табл. 2.

Таблиця 2
Методи та моделі для формування бюджету заходів маркетингових комунікацій 

(узагальнено авторами на основі джерел [3; 18])

Назва Суть моделі/методу Коментар

Метод плану-
вання витрат

Складається розгорнутий річний план ді-
яльності підприємства у сфері комунікацій 
з кожної складової. Визначаються витрати 
на закупівлю рекламного простору в засобах 
масової інформації, матеріальні витрати на 
виробництво рекламоносіїв, адміністративні 
витрати, гонорари рекламним агентствам.
План диференціюється за окремими то-
варами і збутовими територіями. Зведені 
показники зумовлюють розмір рекламно-
го бюджету, що коригується з урахуванням 
фінансових можливостей підприємства.

Даний метод може використовуватися при форму-
ванні бюджету, оскільки він передбачає врахування 
потреб підприємства та окремого товару у застосу-
ванні заходів маркетингових комунікацій. Однак, 
в той самий час він не враховує реакцію клієнтів на 
ці заходи, не надає ніякої інформації про їх реальну і 
потенційну ефективність.

Метод визна-
чення цілей і 
завдань

Підприємство чітко визначає комуніка-
ційні цілі та завдання, а потім формує від-
повідний бюджет; здійснює відповідні до-
слідження, за допомогою яких оцінюють 
залежність між витратами на просування, 
ступенем охоплення аудиторії рекламою і 
спонуканням до купівлі товару. Цей метод 
ефективніший порівняно з неаналітични-
ми, але складніший у використанні.

В даному випадку проводиться кореляційний аналіз 
витрат та показників реалізації цілей. Даний метод 
дозволяє виявити потребу у зниженні або збільшен-
ні витрат на рекламу. Однак, він не дозволяє про-
аналізувати, який саме з елементів маркетингових 
заходів комунікацій був використаний неефективно 
та спричинив втрати, оскільки не враховується окре-
мий ефект кожного заходу при оцінці ефективності 
витрат.

Модель Юла
G. Yul Model

Для розрахунку використовуються такі по-
казники, як планова частка ринку; чисель-
ність усіх потенційних покупців продукції 
підприємства; відсоток усіх потенційних 
покупців, які повинні піддатися впливу 
реклами; відсоток усіх потенційних покуп-
ців, які зазнали впливу реклами, ті, хто ку-
пить продукцію підприємства; необхідну 
кількість поодиноких взаємодій; необхід-
ний обсяг реклами; вартість поодиноких 
взаємодій

Переваги: перед керівниками постає можли-
вість формулювати свої вимоги і побажання щодо 
взаємозв’язку грошових витрат, відсотка чисельності 
потенційних покупців, які піддадуться впливу рекла-
ми, а також відсотка споживачів, які стануть постій-
ними покупцями цього товару.
Недоліки: частка ринку, яку прагне контролювати 
підприємство задається керівництвом інтуїтивно на 
початку розрахунку.

Модель Ви-
дейля-Вольфа 
(Vidale-Wolfe 
Model) 

В основі моделі є зміна обсягу продажу то-
вару в період часу t як з врахуванням трьох 
факторів: витрат на рекламу; показника 
реакцію збуту на рекламу; рівня насичення 
ринку товарами і показника, який показує 
зменшення обсягу продажів.

Переваги: полягають у можливості опису 
взаємозв’язку трьох факторів: величини асигнувань 
на рекламу, обсягу продажів і зміни його під впливом 
реклами; враховуються дії конкурентів.
Недоліки: модель не дозволяє в явній формі врахувати 
інші маркетингові змінні типу ціни і системи збуту.

Модель 
ADBUDG

Орієнтована на стабільний ринок з ста-
більним глобальним попитом, для якого 
реклама є детермінантою зростання про-
дажів або частки ринку.

Переваги: параметри моделі можуть бути визначені на 
базі експертних оцінок або об’єктивних даних; модель 
виходить із частки ринку і тим самим враховує від-
носини взаємозалежності з конкурентами. Недоліки: 
не може використовуватися для динамічних ринків та 
при різкій зміні ситуації на стабільних ринках.

Модель Дана-
хера-Руста
(Danaher and 
Rust Model) 

Ефективність реклами виражається у від-
носній величині охоплення цільової ау-
диторії і залежить від витрат на рекламу. 
Ефективність виражається рівнем рента-
бельності інвестицій.

Переваги: даний метод розглядає основним показ-
ником витрати на заходи маркетингових комуніка-
цій як форму інвестицій, які повинні привнести свій 
результат.
Недоліки: при визначенні мінімального рівня кон-
тактів з цільовою аудиторією можуть допускатися до-
сить великі похибки, що в кінцевому рахунку впли-
ває на точність розрахунку ефективності.
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взаємодіють та зацікавилися ними (А
5
) (хоч ви-

трати на них не передбачалися, але вони також є 
певним виявом ефективності зацікавлення).

В основну групу об’єктів впливу заходів мар-
кетингових комунікацій не включаються:

—— ті, хто не є цільовими клієнтами, можуть 
взаємодіяти з маркетинговими заходами взаємо-
діють, але не зацікавилися ними (А

6
) (оскільки 

частина витрат була використана на дану групу, 
але вони не дали ніякого результату);

—— ті, хто не є цільовими клієнтами, можуть 
взаємодіяти з маркетинговими заходами і не вза-
ємодіють з ними (А

7
);

—— ті, хто не є цільовими клієнтами і не можуть 
взаємодіяти з маркетинговими заходами (А

8
).

Доцільно буде припустити, що витрати на 
клієнтів груп А

2
, А

3
, А

4
, А

6
 та А

7
 є неефективни-

ми, оскільки вони не досягли результуючої цілі, 
тобто не зацікавили їх. Оскільки загальні витрати 
виділяються на зазначені групи А

1
-А

5
, частка клі-

єнтів А
2
 в загальній аудиторії А=А

1
+А

2
+А

3
+А

4
+А

5
 

відображатиме частку неефективних витрат, 
пов’язаних з неякісною розробкою та створен-
ням заходів маркетингових комунікацій. Під не-
якісною розробкою та створенням ЗМК розумі-
ється: обрання невірного часу показу (в аспекті 
зацікавлення), неякісна організація, проведення, 
оформлення, креативні рішення, використані у 
маркетингових комунікаціях (наприклад, реклам-
ний ролик, який не зацікавлює цільових клієнтів, 
бо невірно зрозумілі його мотиви).

Комплекс заходів маркетингових комуніка-
цій традиційного та Інтернет-маркетингу націле-
ний перш за все на ефективне залучення клієнта 
до взаємодії з підприємством. Однак ні одну з 
вищевказаних моделей оцінки заходів маркетин-
гових комунікацій неможливо повноцінно адап-
тувати до використання в Інтернет-маркетингу в 
зв’язку з відмінностями між взаємодією з клієн-
том у реальному світі та через мережу Інтернет. Ці 

Науковці виділяють такі стадії побудови ко-
мунікаційного процесу: обізнаність, знання, 
схильність, перевага, переконаність, здійснен-
ня покупки, схвалення покупки [10]. Однак, для 
оцінки заходів маркетингових комунікацій важ-
ливі лише стадія обізнаності, переконаності та 
здійснення покупки. Виділені стадії є основними 
стадіями безпосереднього впливу заходу марке-
тингових комунікацій на цільову аудиторію. Так, 
наприклад, на стадії обізнаності основною ціллю 
заходу маркетингових комунікацій буде охоплен-
ня цільової аудиторії, тобто передання змісту по-
відомлення, закладеного в захід комунікацій. На 
стадії переконаності підприємство намагатиметь-
ся переконати споживача у необхідності купівлі 
продукції. Стадія покупки передбачатиме вплив 
підприємства на споживача через такі фактори 
як ціна, якість продукції, пакування, додаткові 
послуги тощо. Основним показником, який ви-
ражатиме ефективність заходів маркетингових 
комунікацій, буде купівля товару, яка була спри-

чинена їх впливом на споживача. Однак, оскільки 
вплив на рішення про купівлю товарів чинять не 
лише заходи маркетингових комунікацій, ми роз-
глянемо лише стадії зацікавлення та переконан-
ня. У табл. 3 подано схему впливу заходів марке-
тингових комунікацій на клієнтів.

Табл. 3 дозволяє виділити усі групи об’єктів 
впливу заходів маркетингових комунікацій:

—— ті, хто є цільовими клієнтами, можуть взає-
модіяти з маркетинговими заходами, взаємодіють 
і зацікавилися ними (А

1
);

—— ті, хто є цільовими клієнтами, можуть вза-
ємодіяти з маркетинговими заходами, взаємоді-
ють, але не зацікавилися ними (А

2
);

—— ті, хто є цільовими клієнтами, можуть вза-
ємодіяти з маркетинговими заходами, але не вза-
ємодіють (А

3
);

—— ті, хто є цільовими клієнтами, але не можуть 
взаємодіяти з маркетинговими заходами (А

4
);

—— ті, хто не є цільовими клієнтами, але мо-
жуть взаємодіяти з маркетинговими заходами, 

Таблиця 3
Схема впливу заходів маркетингових комунікацій на клієнтів (складено авторами на основі джерела [11])

Визначення 
цільових клієнтів 

підприємства

Можливість маркетингового за-
ходу охопити цільових клієнтів*

Взаємодія клієнтів з 
маркетинговим

заходом*

Вплив маркетинго-
вого заходу на заці-
кавлення клієнтів*

Цільові клієнти 
підприємства

Є можливість
Взаємодіяли

Зацікавив (А
1
)

Не зацікавив (А
2
)

Не взаємодіяли (А
3
) —

Можливість відсутня (А
4
) — —

Нецільові клієнти 
підприємства

Є можливість
Взаємодіяли

Зацікавив (А
5
)

Не зацікавив (А
6
)

Не взаємодіяли (А
7
) —

Можливість відсутня (А
8
) — —
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відмінності спостерігаються у термінології Інтер-
нет-маркетингу щодо стадій взаємодії з клієнтом, 
факторів впливу на взаємодію з клієнтом, а також 
відмінностями самого процесу комунікацій.

Інструменти Інтернет-маркетингу відіграють 
значну роль у задоволенні клієнта від співпраці, 
однак мають наслідковий характер, а в аспекті 
стимулювання вони можуть мати дієвий характер. 
Через правильні посилання у соціальних мере-
жах, e-mail розсилках тощо можна стимулювати 
реальних клієнтів до поширення інформації про 
підприємство, повторних звернень до купівлі або 
формування регулярного сервісного обслугову-
вання.

Висновки. Підсумовуючи проведений аналіз 
варто відмітити значні відмінності у традиційно-
му та Інтернет-маркетингу, які спричиняють по-
требу чіткого розмежування теоретичних понять 
та практичних засад їх використання. Відміннос-
ті спостерігаються як на базовому рівні, так і на 
вищих рівнях, а саме процесах взаємодії з клієн-
тами, рівні і типу впливу заходів маркетингових 
комунікацій, оцінці їх ефективності. При цьому 
варто зазначити, що саме Інтернет-маркетинг за 
вищевказаних переваг набуває все більшої ак-
туальності, в той час як традиційний маркетинг 
частково втрачає свої позиції.
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