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ВСТУП 

 

На сьогоднішній день інформаційні технології є одним з найбільших 

здобутків людства. З кожним роком ця діяльність все більше розширює свої 

можливості. Завдяки методам, швидкості та масштабам обробки інформації, 

світ знаходиться на порозі нової науково-технічної революції. Наразі у 

економіці визначається етап перевиробництва та спостерігається значне 

збільшення конкуренції, підприємствам стає все більш складніше успішно 

функціонувати на ринку.   

Залучення інтернет-технологій у маркетингову діяльність підприємства 

є актуальним питанням. Сучасні умови пандемії вимагають від підприємств 

впровадження нових способів комунікацій зі споживачами. Актуальності 

тема набуває також за рахунок спостережень стрімкого зростання кількості 

користувачів мережі Інтернет щорічно та доступності інтернет-інструментів 

для кожного підприємства, навіть з обмеженим бюджетом на маркетингову 

діяльність. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучасні підходи до 

розвитку маркетингової діяльності підприємств знай-шли своє відображення 

в працях відомих вчених: Г. В. Альохин, Л. В. Балабанова, Л. І. Бушуєва, В. 

Л. Гевко, Ю. А. Дайновський, Є. В. Крикавський, П. Г. Перерва,  

Г. О. Холодний. Окремі аспекти використання Інтернет-технологій в 

маркетинговій діяльності підприємства розглядалися в роботах  

О. В. Вартанової, С. М. Ілляшенка, О. М. Ольшанскої, В. Л. Самохвалова та 

ін. Однак, існуючі роботи не охоплюють значного числа сучасних технологій 

та інструментів, які з’явилися останнім часом, стрімко поширюються та 

дають змогу істотно підвищити ефективність маркетингової діяльності 

підприємства.  

Метою роботи є дослідження теоретичних засад і розробка практичних 

рекомендацій щодо розвитку маркетингової діяльності підприємства на 

засадах впровадження Інтернет-технологій. 
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Для досягнення поставленої мети в роботі вирішено такі завдання: 

- досліджено сутність маркетингової діяльності підприємства та 

факторів, що на неї впливають; 

- висвітлено основні поняття Інтернет-технологій та фактори, що 

сприяють їх залученню у маркетингове середовище підприємства; 

- розкрито особливості впровадження  Інтернет-технологій у 

маркетингову діяльності підприємства; 

- проаналізовано маркетингову діяльність  підприємства, дана оцінка 

середовища онлайн маркетингу та ефективності використання цифрової 

реклами;  

- сформовано рекомендації щодо розвитку маркетингової діяльності 

підприємства на засадах інтернет-технологій.  

Об’єктом дослідження є розвиток маркетингової діяльності 

підприємств.  

Предметом дослідження є теоретичні та прикладні аспекти розвитку 

маркетингової діяльності підприємств на засадах впровадження Інтернет-

технологій. 

Практичне значення одержаних результатів . Отримані результати 

та розроблені рекомендації становлять базу розвитку маркетингової 

діяльності підприємства на засадах використання Інтернет-технологій. 

Методи дослідження. У дослідженні використано загальнонаукові й 

спеціальні методи проведення досліджень, зокрема систематизації та 

узагальнення, експертного опитування, статистичного аналізу, системного 

підходу тощо.   

Інформаційною базою дослідження стали закони України, укази 

Президента України, постанови Кабінету Міністрів України, дані Державної 

служби статистики України, матеріали фінансової та статистичної звітності 

підприємств, наукові доробки вітчизняних та зарубіжних вчених, монографії, 
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періодичні видання, звіти, результати анкетних опитувань експертів, а також 

власні дослідження.   
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА НА ЗАСАДАХ 

ВПРОВАДЖЕННЯ ІНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГІЙ 

 

1.1. Сутність маркетингової діяльності підприємства та 

характеристика факторів, що на неї впливають  

  

Для кожного підприємства роль маркетингу займає дуже важливе місце 

у його функціонуванні, оскільки саме за допомогою маркетингової діяльності 

відбувається аналіз щодо науково-технічної, виробничої, збутової діяльності. 

Також маркетингова діяльність відповідальна за актуальну інформацію щодо 

попиту на товар або послугу, визначення цільової аудиторії та запитів від неї, 

поставлення цілей щодо бажаного прибутку та ідеальної виробничої 

структури.    

Процес за якого здійснюється маркетингова діяльність являє собою  

являє собою чіткий набір дій: 

- Детальний аналіз діяльності підприємства на ринку, можливості та 

загрози; 

-  Визначення можливостей розвитку та поставлення мети; 

- Повне представлення ситуації на ринку та визначення потенціалу 

підприємства; 

- Визначення оптимальної стратегії, що забезпечить нарощування 

потенціалу підприємства. [3, с.261].  

Якщо розглядати напрями управління маркетинговою діяльністю, то 

вони здійснюються у 3 етапи: 

- Визначення позиціювання продукту на ринку, тобто визначення 

комплекс-маркетингу (Product, Price, Place, Promotion); 

- Забезпечення ефективної роботи служб маркетингу; 

- Налагодження роботи внутрішнього маркетингу;  
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Визначивши напрями управління була було сформовано модель, що 

являє собою комплекс інструментів, методів, повноти інформації та 

успішним управлінням зовнішнього та внутрішнього маркетингу, що 

забезпечать ефективну маркетингову діяльність підприємства. [4, с.333] 

Зазвичай внутрішній маркетинг спрямовується перш за все на топ 

менеджмент відділу, так вважає і Ф. Котлера. Також автор у своїх працях 

визначив, що саме завдяки внутрішньому маркетингу відбувається 

об’єднання всіх підрозділів підприємства. [4, с. 39, 40, 42]  

І дійсно, не можна не погодитися з цією думкою, що саме якщо 

доносити цілі та завдання для всього підприємства в цілому, можливо 

забезпечення ефективної роботи окремих підрозділів . 

Загалом, якщо проаналізувати сучасні принципи маркетингу, то 

найголовнішою метою - є раніше за конкурентів визначити потреби ринку та 

задовільнити їх повною мірою, за рахунок чого збільшувати свій потенціал 

та випереджати конкурентів та навіть запити ринку на декілька кроків 

вперед.  

Наразі при управлінні маркетинговою діяльністю застосовується  

принцип програмно-цільового управління, ведення інноваційної діяльності 

на підприємстві, забезпечення наявності актуальної інформації про 

конкурентів, ситуації на рику, попит на продукт діяльності підприємства та 

інше.[4, c. 80–82]. 

Таким чином, постійно аналізуючи підходи маркетингової діяльності, 

підприємство завжди знаходитиметься у тренді, визначаючи першочергові 

завдання враховуючи конкретне підприємство особливості його 

функціонування на ринку. 

Із сутності маркетингу можна виділити основні принципи: 

• Ґрунтовний аналіз вимог, стану, динаміки та ринкових умов при 

визначенні управлінських рішень; 



9 
 

• Адаптування підприємства до сучасних вимог ринку, які будуть 

актуальними у довгостроковій перспективі; 

• Діяльність що впливатиме як на ринок, так і на споживача, будь-

якими доступними способами, особливо рекламними.  

Зміст цих принципів можна визначити за обсягом виробництва товарів 

або послуг, їх якістю, попитом, рівнем задоволеності цільової аудиторії, та  

рейтингом у порівнянні з конкурентами. 

Згідно з принципами маркетингу виконується ряд дій: 

- Визначення товару або послуги яку необхідно реалізовувати; 

- Маркетинговий аналіз ринку; 

- Визначення цільової аудиторії та її запитів; 

- Створення власного бренду, планування асортименту; 

- Реалізація і поширення товарів/послуг; 

- Просування товару за допомогою реклами. 

Оскільки маркетинг компанії спрямований на задоволення потреб 

споживачів, то маркетингову діяльність завжди необхідно починати з 

детального аналізу ринку. 

Маркетингова діяльність базується, перш за все на маркетингових 

дослідженнях, тому для розуміння сутності, необхідно проаналізувати 

визначення відомих вчених (Табл.1.1 ): 

Tаблиця 1.1 
Сутність поняття маркетингова діяльність 

Ім’я автора Визначення 

Аакер Д. [3] «Частина системи, яка забезпечує отримання інформації про потреби 
споживачів, та яка необхідна для розробки стратегії» 

Ассель Г.  [5] 
«Система по забезпеченню менеджерів компанії інформацією з 
метою виявлення маркетингових можливостей, прийняття 
керівництвом рішень та розробки стратегії.» 

Азоєв Г.Л., 
Михайлова Е.А 
[6] 

«Процес ідентифікації ринкових можливостей та загроз фірми, збір та 
обробка інформації з метою удосконалення рішень в системі 4Р» 
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Голубков Е.П. 
[9] 

«Систематичний збір, аналіз та відображення даних з різних аспектів 
маркетингової діяльності. Головний елемент – інформація, необхідна 
для прийняття управлінських рішень.» 

Котлер Ф. [33] «Різновид діяльності, який за допомогою інформації пов’язує 
виробників зі споживачами та громадськістю» 

Малхотра Н. [33] 
«Систематичне та об’єктивне виявлення, збір, аналіз, 
розповсюдження та використання інформації для вирішення 
маркетингових проблем.» 

Черчилль Г. [25] «Процедура збору інформації про ринок, що необхідна для прийняття 
управлінських рішень.» 

Джерело [33] 
 

Щодо  оцінки ефективності маркетингової діяльності, серед науковців 

та практиків також не має єдиного погляду (Табл 1.2) : 

Tаблиця 1.2 

Визначення ефективності маркетингової діяльності  

Ім’я автора Визначення 

Г. Ассель [2, с. 602] 
«Ефективність маркетингової діяльності необхідно оцінювати на 
основі аналізу об’ємів витрат на маркетинг і їх вплив на розмір 
реалізованої продукції» 

Є. Анфіногенова  
[3, с. 148] 

«При визначенні ефективності маркетингу виділяються групи 
показників, які базуються на співвідношенні витрат маркетингу 
та прибутків або обсягів реалізації: 
 – індекс прибутковості (частка дисконтованого прибутку від 
маркетингової діяльності на дисконтовані витрати);  
– частка організації на ринку; – динаміка маржинального і 
чистого прибутку;  
– динаміка обсягу продажів, що є прямим відображенням 
ефективності маркетингових заходів;  
– досягнення точки беззбитковості» 

Л. Балабанова, М. 
Туган-Барановський 
[4, с. 27]  

«Ефективність маркетингу оцінюється за такими напрямами: 
покупка, маркетингові інтеграції, адекватність інформації, 
стратегічна орієнтація, оперативна ефективність» 

Л. Стрий, А. 
Голубев, О. Рустамов 
[5, с. 132] 

«Маркетингова діяльність оцінюється шляхом побудови 
математичної моделі показників ефективності: 
 – підсистем маркетингу;  
– за видами маркетингової діяльності» 
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Н. Мойсеєва,  
М. Конишева  
[6, с. 193–194]  

«Маркетингова активність оцінюється за функціями 
(дослідження ринку, асортиментна політика, збутова діяльність, 
комунікаційна діяльність) і узагальненими показниками 
(прибутковість, активність стратегії)» 

А. Павленко, А. 
Войчак [7, с. 99] 

«Результативність маркетингової діяльності може 
розраховуватися через систему показників доходів і прибутку, 
платоспроможності, обороту товарних запасів і ефективності 
маркетингових заходів» 

В. Шаповалов [8]  «Ефективність маркетингу пов’язується з якістю рішень, що 
приймаються, та з реалізацією цих рішень» 

Ф. Котлер, К. Келлер 
[9, с. 145–148] 

«Акцент на зв’язок показників ефективності маркетингу з 
факторами зовнішнього і внутрішнього середовища» 

Н. Бутенко [10]  «Ефективність маркетингу пропонується оцінювати за 
ефективністю виконання функцій маркетологами» 

Дж. Ленсколд [11]  
«Стосовно вимірів у маркетингу, лише показник рентабельності 
маркетингових інвестицій здатний представити повну картину як 
прибутків, так і інвестицій» 

Джерело [21] 

 
Отже, для успішної маркетингової діяльності підприємства необхідно 

враховувати наступні моменти: 

• Актуальна інформація про ситуацію на ринку на якому знаходиться 

підприємство, зображати динаміку попиту та вподобань цільової аудиторії; 

• Створення унікального товару/послуги що матиме 

конкурентоспроможну силу та користуватиметься популярність на ринку; 

• Забезпечення впливу на споживачів за допомогою реклами що 

сприятиме збільшенню попиту на товар чи послугу. 

Також необхідно брати до уваги фактори впливу на маркетингове 

середовище які можуть бути як зовнішніми так и внутрішніми. Саме 

враховуючи ці фактори модна корегувати діяльність в залежності від ступеня 

їх впливу на підприємство. 

Маркетингове середовище поділяють на внутрішнє та зовнішнє (Рис 

1.1). 
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Зовнішнє середовище поділяють на макро- та мікро- . У зовнішньому 

середовищі знаходяться всі фактори та явища, які знаходяться за межами 

підприємства. А у внутрішньому, відповідно, всі фактори, що перебувають у 

межах підприємства (Рис. 1.2). 

У мікросередовищі можна визначити:  

Маркетингове середовище 

Зовнішнє Внутрішнє Макросередовище Мікросередовище 

Макросередовище 
• Природні 

• Демографічні 
• Економічні 

• Політико-правові 
• Науково-технічні 

• Соціально-культурні 

Підприємство 

Рис.1.2 Мікро-  та макросередовище 

Джерело: Розроблено автором 

Мікросередовище 
• Постачальники 
• Посередники  
• Клієнти 
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1) Відносини з постачальниками які забезпечують підприємство 

сировиною або іншими ресурсами ; 

2) Посередники - за допомогою яких можна реалізовувати товар або 

послуги; 

3) Клієнти - які відтворюють процес купівлі-продажу на підприємстві; 

4) Конкуренти - які мають схожу або таку саму діяльність та 

змагаються за кожного клієнта представляючи своє підприємство кращим за 

інших. 

5) Контактна аудиторія  - яка має 4 підгрупи такі як: a) фінансові 

організації, б) засоби масової інформації, в) громадські організації, г) 

державні заклади е) місцева громада[43]  

Розглянемо макро- середовище маркетингової діяльності. Воно 

відображає процеси та явища, які відбуваються у суспільстві. Містить у собі 

інформацію щодо економічного стану у країні де відбувається діяльність 

підприємства, природніх умов, демографічної ситуації та багато іншого. 

Щодо факторів що впливають на макро- середовище, то їх важливо 

розглянути детальніше, задля врахування всіх нюансів. 

1) Політичні - досить інтенсивно вливають на діяльність, оскільки 

частина капіталу витрачається на податки, пенсійні внески та інше. Також 

політична діяльність може як перешкоджати так і сприяти  функціонуванню 

підприємства різноманітними законопроектами, інвестиційною діяльністю у 

розвиток. 

2) Правові - які вносять корективи у діяльність, встановлюючи загальні 

правила та обов’язки для всіх підприємств та споживачів.  

3) Соціально-економічні - ці фактори дуже важливо враховувати, адже 

для підприємства важливе розуміння фінансових можливостей їх споживачів. 

4)  Використання сучасних технологій - щодо обробки та збирання 

інформації, впровадження їх у діяльності підприємства.  
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5) Демографічні фактори - які підприємство враховуючи може одразу 

розуміти яка цільова аудиторія переважає та який продукт може зацікавити 

цю аудиторію. 

6) Природні умови - такі як клімат, стихійні лиха, та інші умови що 

також мають влив на діяльність.[34] 

Щодо внутрішнього маркетингового середовища, то воно формує 

загальні можливості. [12,26].  

До нього включають: 

1) Фінансове забезпечення підприємства та його капітал; 

2) Досвід працівників та керівництва; 

3) Залучення інформаційних-технологій; 

4) Інвестиційна діяльність; 

5) Авторитет підприємства на ринку [32] . 

Таким чином, маркетингова діяльність є важливою складовою 

успішного функціонування всього підприємства, так як саме за допомогою 

неї визнача.ться основні вектори розвитку, збирається інформація про 

продукт, споживачів, та їх переваги. На маркетингову діяльність впливають 

як зовнішні так і внутрішні фактори, що можуть бути спричинені зовсім 

різними ситуаціями, як демографічними і природними так і рівнем 

кваліфікації співробітників. 

Тому, підприємству необхідно пристосовуватися навіть до найгірших 

умов, що забезпечує зовнішнє середовище, чим краще маркетингова 

діяльність буде сприяти ефективному зростанню підприємства враховуючи 

всі тонкощі наявних умов, тим краще і стабільніше підприємство буде себе 

почувати у довгостроковій перспективі. Також підприємства можуть займати 

активні позиції щодо змін цих умов, але крім природніх.  
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1.2. Основні поняття Інтернет-технологій та фактори, що сприяють 

їх залученню у маркетингове середовище підприємства 

 

Глобалізація та нові технології наразі є одними з найважливіших 

галузей розвитку суспільства, з кожним роком інновації все більше 

захоплюють світ, підприємства та маркетингове середовище у тому числі. 

Інформаційна складова має важливе значення, а її розвиток має велику 

цінність, адже через її нематеріальність умови виробництва є значно вищими 

та складнішими. Саме тому інформаційні-технології (ІТ) наразі набувають 

такої популярності. 

Технології в економіці являють собою набір дій, за допомогою яких 

відбувається досягання поставлених цілей та мети, за допомогою різного 

набору інструментів та методів.[13].  

Отже, технологія – це дія, яка спрямована на внесення певних змін у 

будь-який матеріал.  

Багато вчених трактують термін «технологія» по-своєму. Так Чарльз 

Перроу дає визначення, що це може бути будь-який засіб перетворення 

сировини на продукт або послугу, не зважаючи чи то є люди, інформація чи 

тому подібне. 

Льюїс Дейвіс розглядає термін як поєднання кваліфікованих навичок, 

устаткування, інфраструктури, інструментів і відповідно технічних знань, 

необхідних для здійснення бажаних перетворень в матеріалі, інформації ̈або 

людях [23, с. 94-95].  

В. І. Дубук О. М. Томашевський, Г. Г. Цегелик, М. Б. Вітер також 

розглядають це поняття, надаючи йому ширше значення, вважаючи, що це 

правильне застосування набору знань, яке при поєднанні дає можливість 

створити певний продукт або послугу[22].  

З технологіями пов’язано поняття «інформація», яке має дуже широке 

значення і дотепер воно не має чітких визначень. Проте саме інформація є 
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найціннішим ресурсом, який дається людству найскладніше. Якщо 

застосовувати обробку, зміну або будь-які дії з інформацією, то з цим 

поняттям можна провести аналогію до поняття «технології». 

Якщо поєднати ці два терміни, то можна зробити визначення що 

інформаційні технології – це використання та обробка інформації, механізми 

збирання цієї інформації та відтворення у вигляді певного товару або 

послуги.[28] 

А. Ю. Топорець дає визначення, що «інформаційні технології – це 

процес, що використовує сукупність методів і програмно-технічних засобів, 

для збору, обробки, зберігання, передачі та подання інформації з метою 

отримання інформації нової якості, зниження трудомісткості підвищення 

ефективності процесів використання інформаційних ресурсів» [23].  

Розібравши поняття інформаційні технології, можна зазначити, що 

воно складається с окремих структур до яких входить дуже багато понять. Це 

можуть бути Бази даних, де знаходиться інформація, безліч мов 

програмувань, за допомогою яких можна писати додатки, сайти, програмне 

забезпечення та інше.  

Розвиток інформаційних технологій триває і наразі можливе 

застосування інформаційних технологій задля збільшення ефективності 

підприємницької ̈ діяльності. Цьому сприяють такі фактори, як поширення 

мережі Інтернет, успішне створення програмного забезпечення, що 

пришвидшує та оптимізує роботу, створення інформаційних систем, що 

взаємодіють зі споживачами [18].  

Подією, яка змінила весь світ, було створення мережі Інтернет і служби 

WorldWideWeb, яка містить у собі невимірну кількість інформації. Наразі ця 

мережа має вагоме значення для учасників політичного, соціально, 

економічного та багатьох інших. 
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Спостерігаючи за розвитком інтернет-технологій, можна побачити, як 

виникає новий напрям загального застосування технологій у економічній 

діяльності підприємств, що позитивно вплинув на їх динаміку. [17]  

Протягом розвитку інформаційних технологій з’являються нові 

поняття, через успішну діяльність електронної комерції, тобто ведення 

бізнес-процесів через мережу Інтернет. Таким терміном став «Інтернет-

Маркетинг». 

Інтернет-маркетинг являє собою діяльність, що ставить собі за мету, за 

допомогою традиційних маркетингових заходів, зацікавити потенційного 

клієнта у мережі Інтернет та спонукати його до конверсії (бажана дія 

відвідувача, яку кожне підприємство визначає самостійно, наприклад купівля 

товару чи залишення персональних даних).  

Оскільки інтернет-маркетинг з’явився нещодавно, не було сформовано 

чіткого визначення цього поняття. В більшості літератури це поняття 

визначається різними назвами та замінюється такими термінами як: 

«електронний маркетинг», «електронна комерція», «електронна торгівля», 

«електронний бізнес» тощо. 

Проаналізувавши визначення вчених у літературних джерелах було 

відзначено, що раніше «Інтернет-маркетинг» прирівнювали лише до Інтернет 

- реклами та не надававши окремої сили діяльності. [13, 58, 21, 20].  

Таке порівняння проводили і відчизняні вчені, такі як В. Холмогоров, 

А. Себрант, А. Петюшкин [28, 11, 51].  

Лише В. Холмогоров у власних напрацюваннях «Інтернет-маркетинг. 

Короткий курс» дав власне визначення інтернет-маркетингу, розглядаючи 

його як комплекс спеціальних методів, що дозволяють власникам 

корпоративних web-ресурсів просувати свій сайт в Інтернеті і, розкручуючи 

таким чином торгову марку свого підприємства, отримувати додатковий 

прибуток [28, с. 54].  
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Але у науковій літературі відсутнє поняття «розкручувати», тому воно 

залишається тотожнім до терміну Інтернет-реклама. 

Дана ситуація свідчить про високий темп розвитку технологій за якими 

практика не встигає. 

З виникненням та запровадженням Інтернет-технологій споживач 

почав займати ключову роль при оптимізації виробництва. Завдяки сучасним 

інтернет-технологіям при маркетинговій діяльності підприємства стало 

значно простіше працювати і обробляти дані, щодо змін на ринку, запитів 

цільової аудиторії, швидко реагувати та змінювати тактики щодо своєї 

діяльності. 

Також, з розвитком технологій спостерігалося розширення 

можливостей підприємства та зростання позицій на ринку, у тому числі, 

завдяки застосуванню електронної комерції, посприявши виникненню 

переваг. (рис 1.3) 
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Перш за все, завдяки постійному спостереженню, будь якої інформації, 

компанія завжди може спиратися на актуальні дані на ринку та реагувати на 

зміни. Наступне – це, швидкість обробки інформації, яка робить 

підприємство більш конкурентоспроможним. Третє – це, витрати, які значно 

менші, що дозволить навіть підприємствам з невеликим бюджетом виходити 

на ринок та просувати свій бренд. Швидкість, за якої відбувається 

розповсюдження інформації у інтернет-середовищі надзвичайно висока, що 

робить рекламу ще ефективнішою. П’ятим пунктом є охоплення великої 

аудиторії, яка може дізнатися/скористуватися про товар або послугу 

підприємства, навіть якщо воно знаходиться на іншій частині земної кулі. 

Останнє – глобалізація діяльності, що виникає завдяки збільшенню 

Переваги застосування інтернет-технологій у маркетинговій 
діяльності 

Актуальність даних про ситуацію на ринку 

Швидка обробка великої кількості інформації 

Зменшення витрат порівняно з Offline-бізнесом 

Швидкість розповсюдження інформації 

Глобалізація діяльності підприємства 

Охоплення великої частки аудиторії 
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охоплення аудиторії, ефективності діяльності та спонукає до удосконалення 

існуючого товару/послуги та створення нового. 

 

 

1.3. Особливості впровадження та оцінка ефективності Інтернет-

технологій у маркетинговій діяльності підприємства 

  

Маркетингова діяльність являє собою взаємодію з потенційним 

споживачем та визначені його запитів за його поведінкою, для цього був 

визначений термін клієнтоорієнтованість. 

Цей термін визначає що для задоволення потреб клієнта необхідно 

враховувати саме його вподобання та орієнтувати свою послугу або товар під 

нього.  

Так, Л.М. Папенко вважає, що клієнтоорієнтованість – це сучасна 

концепція управління підприємством, в основі якої лежать знання про 

клієнтів та їхні потреби, що дозволяє формувати споживчу лояльність, 

утримувати постійних і залучати нових клієнтів, за рахунок пропозицій, які 

максимально задовольняють їхні потреби [23]. К. Вагнер та А. Майчрзак 

зазначають, що потреби клієнтів потрібно виявляти не лише через дискусію з 

ними, але через процес спільного створення продукту (коли підприємство 

щільно працює з клієнтами, щоб сформувати якісну та унікальну 

пропозицію) [34] .  

Головною метою клієнтоорієнтованості є розуміння його вимог від 

підприємства, ефективно застосовуючи це у власній діяльності. Раніше 

визначити актуальні переваги споживачів було значно складніше через більш 

тривалий час на збір та обробку інформації, яка швидко втрачала свою 

актуальність. За сучасних умов, завдяки інформаційним технологіям, 

підприємство завжди має актуальну інформацію та може ефективно 

використовувати її. 
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Експерти компанії McKinsey Г. Бенмарк і М. Масрі (2015)  визначили 7 

Інтернет-технологій, через які може проводитися взаємодія: 

 - Інтернет-реклама;  

- E-mail;  

- Реклама у мобільних додатках;  

- Пошукові системи;  

- Електронна комерція (E-commerce);  

- Соціальні мережі;  

- Медіаматеріали.  

Також було зазначено, що чим краще оптимізована 

клієнтоорієнтованість тим більша вірогідність підвищення прибутковості 

підприємства, приблизно на 10-20% [45]. 

На думку авторів Бенмарка та Масрі, важливо оперувати інформацією 

про споживача, враховуючи кожний етап його дій. Взаємодія з клієнтом 

починається у момент, коли підприємство намагається його зацікавити, 

рекламою, лозунгами або інше. Наступним кроком, якщо клієнт зацікавився, 

необхідно забезпечити його повною інформацією про товар або послугу 

повною мірою, та переконати, що саме продукт цільового підприємства має 

безліч переваг серед інших (можливо через якість, унікальність, 

екологічність тощо), а вже потім покупець має побачити, що ціна є 

сприятливою для цього продукту. [34] 

Завдяки інформаційним технологіям тут також можна дуже детально 

розібрати вимоги споживача та його бажання контактувати з підприємством. 

Важливим пунктом є точне визначення цільової аудиторії, з якою буде 

проводитися співпраця, оскільки можна контактувати з нею за допомогою 

різних каналів, серед яких e-mail, соціальні мережі, медіафайли, та визначити 

ефективність кожного з каналів за допомогою аналізу даних про те, як реагує 

ЦА на таку взаємодію. 
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Наприклад за допомогою історії інтернет-покупок можна зробити 

висновки, щодо вподобань споживача та рівня його забезпеченості. Також 

можна прослідкувати реакцію користувача мережі на спеціальні пропозиції, 

що стимулюють продажі продукту.  

Кожний параметр є дуже важливим при зборі інформації про 

користувача, адже в залежності від того наскільки точними будуть дані 

можна прогнозувати його поведінку надалі та завдяки цьому підготувати для 

потенційного споживача найбільш привабливі пропозиції. І також потрібно 

враховувати сезонність та святкові періоди, у які користувачі значно схильні 

до здійснення покупки. 

У своїх дослідженнях Дхокалія У. та інші автори (Dholakia, Kahn, 

Reeves, Taylor, Rindfleisch, Stewart) зазначають, що маркетингові канали 

постійно змінюються, тому завжди треба слідкувати за переміщенням клієнта 

на нові канали інформації. Також можливий вплив на рішення обрання 

каналу клієнтом. Цей вплив можна здійснити за допомогою фінансової 

винагороди (гроші, бонуси, подарунки) або просто надаючи інформацію про 

канал та приводячи переваги даного каналу. Але поведінку споживача іноді 

важко передбачити, необхідно охоплювати більшу кількість каналів вже за 

допомогою масового маркетингу [33] . 

На вибір каналу інформації впливає багато факторів, зокрема це 

рейтинг підприємства на ринку, особливості цільової аудиторії. Якщо 

підприємство є монополістом, воно може обирати канал інформації на 

власний розсуд, та, скоріш за все, попит на продукт цієї компанії не 

зміниться.  

Після того як було визначено канали розподілу інформації, необхідно 

визначати напрям взаємодії з клієнтом, залучаючи сучасні Інтернет-

технології у маркетингову діяльність.  

Наразі виявлено 3 типи контролю користувача у Інтернет-маркетингу: 
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1. Переорієнтованість вже сформованого попиту – тобто діяльність, яка 

являє собою взаємодію з запитами на ринку від ЦА, який відзначається 

пошуком в інтернеті за ключовими запитами, пошук певного продукту, який 

не має товарів замінників.  

2. Створення попиту за допомогою психологічного впливу на 

споживача, демонструючи умови, у яких не можна відмовитися від 

користування продуктом, акцентуючи увагу на перевагах певного продукту. 

Надалі споживач має усвідомити важливість та надійність товару чи послуги. 

Даний вплив необхідно застосовувати, якщо клієнт має низьку обізнаність 

щодо продукту та не знає його переваг. (Яскравим прикладом наразі є 

кокосова олія, про переваги якої було висвітлено інформацію зовсім 

нещодавно, після чого можна було спостерігати високий попит протягом 

певного періоду часу). 

3. Брендинг – найбільш широко використовується серед крупних 

підприємств (Наприклад SportLife). Визначається постійним нагадуванням 

про своє підприємство за допомогою назви, послуги або лозунга, що сприяє 

широкій впізнаваності бренду. Завдяки цьому типу контролю залучається 

дуже багато клієнтів, оскільки наприклад назва бренду їм вже відома, за 

рахунок чого не поотрібно витрачати час на пошук альтернатив. Але вартість 

такого впливу занадто висока, тому підприємства з низькою дохідністю не 

зможуть собі це дозволити. [54] 

Наступним, при залученні інтернет-технологій у маркетингову 

діяльність, необхідно визначити маркетингові-інструменти та особливості їх 

застосування. 

1. SEM та SEO. С.М. Ілляшенко вважає що, пошуковий маркетинг 

(англ. Search engine marketing – SEM) –  діяльність, яка являє собою набір 

заходів та дій, які впливають на залучення більшої кількості відвідувачів 

завдяки оптимізації сайту під пошукові системи, задля займання найвищих 

позицій у цих системах. 
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Окремим пунктом у  SEM є SEO (англ. search engine optimization – 

оптимізація у пошукових машинах).  С.М. Ілляшенко розглядає його як 

налаштування сайту за допомогою власних інструментів, яке сприяє 

оптимізації Інтернет-ресурсу під пошукові системи та визначенням 

ефективності якої є високі рейтинги при ранжуванні, тобто при визначенні 

порядкового номеру за певним запитом. 

SEO проводить оптимізацію Інтернет-ресурсу як зовнішню так і 

внутрішню. Внутрішня - відбувається у межах Інтернет-ресурсу (веб-сайту) 

до якого SEO спеціаліст має доступ, за допомогою формування архітектури 

сайту (ключових запитів, щільності, актуальності), аналізу взаємодії з 

користувачем, де розглядається швидкість на запит, адаптивності (на будь-

якому пристрої), визначені головних елементів, що знаходитимуться на 

сторінці (заголовки - H1-H7 ) створення мета-тегів сторінки тобто її анотації 

для пошукових систем, налаштування всіх фільтрів що сприятимуть швидкій 

індексації сторінки (доданням пошуковими системами у власну базу даних).   

Щодо зовнішньої оптимізації, то вона відбувається за допомогою 

взаємодії з іншими напрямами, такими як копірайтинг - послуги з написання 

контенту на Інтернет – ресурс. Ці послуги базуються на запитах від SEO-

спеціаліста, де повинні фігурувати певні заголовки, ключові слова, 

витримана структура та 100% унікальність. Також важлива актуальність 

інформації та її читабельність, адже вона спрямована на потенційного 

споживача. Виявити ефективність статі одразу неможливо, але вона має 

вагомий внесок у SEO-діяльність. 

Також зовнішня оптимізація створюється за допомогою лінкбілдінгу, 

тобто створення власної статті (можливо навіть у рекламному форматі), та 

співпраці з підприємствами, що мають авторитетні позиції у пошукових 

системах та які можуть опублікувати на своєму інтернет-ресурсі вимоги до 

оформлення та розмір винагороди. Завдяки цьому рейтинг для пошукової 

системи піднімається і порядковий номер у видачі стає вищим. 
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SEO - інструмент працює вже з наявним попитом, допомагаючи 

підприємству залучити потенційних покупців на його Інтернет - ресурс. 

Цей інструмент не впливає на створення попиту. І визначити 

ефективність даного інструменту можна лише у довгостроковій 

перстпективі, аналізуючи кількість відвідувачів, зростання позицій, та 

користувачів що зайшли на сайт завдяки «Organic search», тобто за прямим 

запитом ключового слова. 

2. Прайс-агрегатори –  це Інтернет-ресурси, які накопичують у собі 

детальну інформацію багатьох підприємств щодо їх продуктів, та за рахунок 

великої кількості запитів цей ресурс набуває популярності. Прикладом може 

бути ресурс Hotline. Фінансування зазвичай відбувається за рахунок 

рекламодавців, що сплачують за розміщення свого продукту на ресурсі. 

3. Платна пошукова реклама (PPC) застосовується у пошукових 

ситемах, які мають у своєму інтерфейсі окреме місце для її розміщення на 

першому плані, коли користувач робить запит. Наприклад вводячи запит 

Comfy у Google перше посилання займає Rozetka, оскільки вони 

користуються платною рекламою, завдяки чому частина потенційних 

клієнтів переходить до них. 

4. Банерна реклама — яку поділяють на платну контекстну рекламу, 

що відображається на Інтернет ресурсах, які надали окремий майданчик для 

зображення цієї реклами, і отримують за це прибуток. Підприємство 

визначає цільову аудиторію, вік, місцезнаходження, час коли вважає 

потрібним її висвітлювати, та винагороду. Вона може бути за покази або за 

переходи. Такою діяльністю займається Google Ads. Реклама може бути 

спрямована, як на впізнаваність бренду, так і підвищення попиту. 

Також є звичайна демонстрація банерів, але лише на сайтах де 

відбувалися внутрішні домовленості між власниками Інтернет-ресурсів. 

Вибір де буде зображуватися реклама буде сам замовник на власний розсуд. 
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Наступний вид банерної реклами — це тизерна реклама. Вона не дуже 

користується популярністю серед підприємств з високими рейтингами, 

оскільки спрямована на плинний трафік. Відвідувач, скоріш за все, зайде на 

такий ресурс лише один раз. Така реклама відрізняється від інших своєю 

яскравістю та анімованим контентом. Таку рекламу часто можна побачити 

при рекламуванні онлайн-казино. Така реклама має погану репутацію та не 

користується популярністю серед відвідувачів. 

Останньою частиною зазначеної реклами є ремаркетинг. Цей вид 

нагадує банерну рекламу, але вже після взаємодії з інтернет ресурсом, 

попередній намагається повернути користувача, висвітлюючи на банерах 

вигідні пропозиції. Прикладом може бути ситуація, коли після перегляду на 

сайті Rozetka певного товару, цей товар з’являється при переході на інші 

сторінки. 

5.  Відео реклама –  просування відеоматеріалів відбуваються на 

майданчиках, де є або медіапрогравач або часте використання відеоконтенту. 

Такими майданчиками можуть бути YouTube, Facebook, Instagram, Tik Tok 

або сервіси з перегляду безкоштовних фільмів та серіалів. Визначення, на 

якому майданчику розміщувати, залежить від характеристик цільової 

аудиторії та довжини медіаматеріалу. 

6. SMM (social media marketing ) – сучасний популярний інструмент за 

допомогою якого можливе одночасне здійснення впливу на споживача 

трьома вищезазначеними типами на потенційних клієнтів. Функціональні 

можливості деяких соцмереж, таких як Instagram та Facebook, дозволяють 

налаштувати рекламу під визначений тип користувачів та їх запит. Реклама 

може мати характер банерної реклами та формувати попит на продукт і 

поширювати рекламу для збільшення впізнаваності бренду. 

7.  Зовнішні посилання – інструмент, який активно застосовується у 

SEO оптимізації сайту. Являють собою посилання на цільову сторінку та 
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мають як рекламний, так і рекомендаційний характер, перенапрявляючи 

користувачів на визначену цільову сторінку. 

8. E-mail розсилки використовуються найчастіше для повторного 

залучення покупця, надсилаючи на електронну адресу спеціальні пропозиції, 

акції, презентація нового продукту, або сезонні пропозиції. Найбільш 

ефективними є з клієнтами підприємства, а ніж потенційними. 

9. SMS розсилки є схожими з e-mail розсилками та мають рекламний 

характер. Недоліком цього інструменту є обмеженість інформації за 

розміром та медіафайлами. Найчастіше, повинно не перевищувати 20 слів. 

 

Висновки до розділу 1. 

 

За результатами проведеного дослідження було надано визначення 

маркетинговій діяльності як різновиду діяльності, який за допомогою 

інформації пов’язує виробників зі споживачами та громадськістю. 

Маркетинговий аналіз визначає головну інформацію, на основі якої будуть 

прийматися рішення щодо діяльності підприємства у подальшому. 

Серед факторів, що сприяють залученню інтернет-технологій у 

маркетингове середовище підприємства є швидкість обробки інформації, яка 

робить підприємство більш конкурентоспроможним; охоплення великої 

аудиторії, яка може дізнатися/скористуватися про товар або послугу 

підприємства; витрати, які значно менші, що дозволить навіть підприємствам 

з невеликим бюджетом виходити на ринок та просувати свій бренд. Окрім 

того, це швидкість, за якої відбувається розповсюдження інформації у 

інтернет-середовищі надзвичайно висока, що робить рекламу ще 

ефективнішою та глобалізація діяльності, що виникає завдяки збільшенню 

охоплення аудиторії.  
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Виокремлено три типи контролю користувача у Інтернет-маркетингу: 

переорієнтованість вже сформованого попиту; створення попиту за 

допомогою психологічного впливу на споживача; брендинг. 

Серед ефективних маркетингових інструментів виділено: SEM, SEO,  

прайс-агрегатори, платну пошукову рекламу (PPC), банерну рекламу, SMM, 

SMS розсилки. 
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 Рис. 2.1 План розвитку підприємства 

Джерело: Розроблено автором 
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Tаблиця 2.1 

Аналіз кількості інтернет-користувачів 

Рік Кількість 
користувачів 

% від світового 
населення Джерело 

1995 16 млн 0,4 % IDC 

1996 36 млн 0,9 % IDC 

1997 70 млн 1,7 % IDC 

1998 147 млн 3,6 % C.I. Almanac 

1999 248 млн 4,1 % Nua Ltd. 

2000 304 млн 5,8 % Nua Ltd. 

2001 513 млн 8,6 % Nua Ltd. 

2002 587 млн 9,4 % Internet World Stats 

2003 719 млн 11,1 % Nua Ltd. 

2004 817 млн 12,7 % Nua Ltd. 

2005 1,018 млн 15,7 % Nua Ltd. 

2006 1,093 млн 16,7 % Internet World Stats 

2007 1,319 млн 20,0 % Internet World Stats 

2008 1,574 млн 23,5 % Internet World Stats 

2009 1,802 млн 26,6 % Internet World Stats 

2010 1,971 млн 28,8 % Internet World Stats 

2011 2,267 млн 32,7 % Internet World Stats 

2012 2,497 млн 37,7 % I.T.U. 

2013 2,802 млн 39,0 % Internet World Stats 

2014 3,079 млн 42,4 % Internet World Stats 

2015 3,366 млн 46,4 % Internet World Stats 
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2016 3,696 млн 49,5 % Internet World Stats 

2017 4,156 млн 54,4 % Internet World Stats 

2018 4,313 млн 55,6 % Internet World Stats 

2019 4,536 млн 58,8 % Internet World Stats 

2020 5,053 млн 64,2 % Internet World Stats 

2021 5,168 млн 65,6 % Internet World Stats 
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Tаблиця 2.2 
Дані про інтернет-користувачів з України 

Країна 
Кількість 
населення 

Кількість 
користувач

ів на 
31.12.2020 

Відсоток 
від 

населення 

Відсоток 
користувач
ів з Европи 

Користува
чів 

Facebook 
на 

31.12.2020 

Україна 43 795 220 40 912 381 93.4% 5.6% 9 500 000 
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Тому враховуючи переваги споживачів наразі, краще орієнтуватися на 

короткий відео-ролик який буде добре адаптований саме під мобільні 

пристрої, як показує практика, найбільш ефективні є креативні реклами з 

музикальним супроводом, як наприклад реклама у «Moneyveo».
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РОЗДІЛ 3. ВИЗНАЧЕННЯ СТРАТЕГІЙ ВПРОВАДЖЕННЯ 

ІНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГІЙ ТА НАДАННЯ РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО 

РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

3.1. Впровадження та розвиток інтернет-технологій у маркетингову 

діяльність підприємства засобами сучасних інтернет-інструментів 

 

Одним з ключових інструментів просування в Інтернет-маркетингу на 

сьогодні є SEO (search engine optimization).  Саме цей інструмент має безліч 

переваг над іншими інструментами та, найголовніше, розрахований на 

довгострокову перспективу. За допомогою SEO-оптимізації можна 

проводити успішну маркетингову діяльність, займаючи високі позиції за 

бажаними ключовими запитами. Також SEO є ефективним інструментом, 

через те, що на воронці продажів (Рис 3.1) відвідувач, роблячи запит, вже 

знаходиться на рівні зацікавленості, тобто він є потенційним клієнтом. 

  

Рис. 3.1 Воронка продажів 

Джерело: https://www.uplead.com/sales-funnel/ 
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Проведений аналіз наявних сервісів, свідчить, що 92,26 % користувачів 

віддають перевагу Google (Рис 3.2) .

 
 

Через те, що Google вже довгий період є одною з найпопулярніших 

пошукових систем найдоречніше оптимізувати веб-сайти саме під цю 

систему. Враховуючи це, було створено власний набір маркетингових 

інструментів, що сприятимуть швидкому та якісному зростанню позицій 

підприємства на ринку (Рис 3.3). 

Кожний інструмент необхідно розглянути окремо, але лише 

комплексне застосування забезпечить результат при маркетинговій 

діяльності запроваджуючи інтернет-технології. 

Першим важливим інструментом є сервіс Ahref . Саме за допомогою 

цього сервісу можна провести швидкий аудит сайту, який покаже помилки, 

якість контенту, надасть рекомендації щодо загальної оптимізації веб-

сторінок. Його аналогами є такі сервіси як: Semrush, Majestic, SimilarWeb але 

оскільки вони мають обмежені функціональні можливості, їх використання 

зустрічається значно рідше. 

 Рис. 3.2 Рейтинг популярних пошукових сервісів 

Джерело:[33] 
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Рис. 3.3 Маркетингові інструменти 

Джерело: Розроблено автором 

 

Ahrefs є універсальним інструментом, тому що алгоритми,  які він 

застосовує для виявлення зворотніх посилань (backlinks), є одними з 

найточніших за швидкістю знаходження та за обсягом. За допомогою цього 

сервісу також можливе відстеження як власних, так і конкурентних позицій у 

пошукових системах. 

Ahrefs показує ключові слова та позиції веб-сайту за цими запитами. 

Також можна проаналізувати кількість запитів за ключовими словами.  

За допомогою цього сервісу можна у будь-якій тематиці скачати 

ключові запити  та сформувати семантичне ядро сайту. 

Зображення програми Ahrefs (Рис. 3.4) 

Маркетингові інструменти 

Google Ads Hotjar 

Keyword Density 
Checker 

Google Search  
Console 

Pagespeed 
Insights 
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Другим сервісом є Google Search Console. За допомогою цього 

інструменту можна спостерігати 4 основні метрики: 

1) Кількість кліків; 

2) Кількість показів в Google; 

3) CTR (Відношення кліків до показів, %); 

4) Середня позиція ( Може бути за конкретним ключовим запитом за 

часом, за сторінкою та за регіоном ). 

Також можна подивитися індексацію (коли Google додає сторінку у 

свою базу даних ) сторінок. Наступне – це оцінка швидкісних показників 

сайту, рівень зручності для користування, для відвідувачів (наявний https 

(захисне сполучення) ) загрози безпеки сайту( чи не був сайт взламаний).  

Рис. 3.4 Можливості програма Ahrevs  

Джерело: скрін з сервісу 
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Ще одним важливим інструментом є Google Analytics. За допомогою 

цього сервісу можна аналізувати кількість відвідувачів, їх поведінку на сайті 

(кількість часу, звідки), джерела трафіку (органічний, реферальні переходи, 

платний трафік, прямі переходи), різноманітні дані про користувачів (вік,  

місцезнаходження, пристрій, браузер), можна налаштувати відстеження 

конверсій (мета сайту, задля якої зайшов клієнт) (Рис 3.5) 

 

 
 

Google Ads є зручним сервісом, що допомагає рекламувати інтернет-

ресурс за допомогою банерів, контекстної реклами, пошукової реклами, 

також за допомою таких попоулярних платформ як YouTube, Gmail та ін. 

Має досить широкі функціональні можливості та можливість обирати 

цільову аудиторію, бюджет, який виділений на рекламу, час показу, 

тривалість, девайс, місцезнаходження. (Рис.3.6) 

Рис. 3.5 Можливості Google Search Concole 

Джерело: скрін з програми 



58 
 

 
 

Ще одним є  Keyword Density Checker (Рис 3.7). Оскільки пошукові 

системи розуміють про що написаний текст, то вони розділяють його на 

окремі слова та окремі групи слів та оцінюють частоту їх повторень. Тому 

щільність ключових запитів к тексті краще не перевищувати більше ніж 2-

3%. При перевищенні це буде розцінюватися як спам, а при меншій 

щільності пошукова система  не зможе зрозуміти, про що контент у 

достатній мірі. Тому за допомогою цього сервісу можна виявити щільність 

ключових запитів. 

 

Рис. 3.6 Google ADS 

Джерело: скрін з програми 
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Оскільки швидкість сайту є важливою складовою успішного 

функціонування маркетингової діяльності, то за допомогою сервісу Page 

Speed (Рис. 3.8) можна визначити наскільки оцінює Google швидкість сайту, 

які є рекомендації щодо його оптимізації, як на мобільному пристрої  так і на 

комп’ютері.   

Рис. 3.7 Keyword Density Checker 

Джерело: скрін з програми 
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Останнім у рейтингу є сервіс Hotjar. Не дуже поширений, але має у собі 

дуже багато корисної інформації щодо поведінки потенційного клієнта на 

сайті. Цей інструмент являє собою відеозапис сесії на сайті кожного 

споживача. За допомогою цього запису можна подивитися, що саме цікавить 

споживачів, чи читають вони контент на сайті, визначитися, чи є якість 

проблеми з UI-дизайном, коли відвідувачі не розуміють, як натискати на 

окремий блок сайту.   

Також Hotjar має так названу «Теплову карту», яка являє собою 

рисунок, який було створено на основі спостережень протягом певного 

періоду часу, де найчастіше виникає взаємодія клієнта з сайтом. (Рис 3.9) 

Рис. 3.8 Оцінка швидкості сайту засобами Page Speed 

Джерело: скрін з програми 
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Опираючись саме на ці інструменти можлива довгострокова ефективна 

маркетингова діяльність. За допомогою них можна проводити аналіз та 

успішно оптимізувати веб-ресурс. 

 

3.2. Визначення ефективної стратегії маркетингового розвитку 

підприємства залучаючи інтернет-технології 

 

Аналіз маркетингових інструментів та їх комплексний відбір 

дозволяють приступати до впровадження їх на підприємстві. 

З кожним роком ранжування сайтів у пошуковій системі Google стає 

все більш суворішим, приблизно раз на пів року компанія Google запускає 

новий core update, що являє собою алгоритми, за якими визначається ступінь 

важливості вашого сайту, його номер у списку за бажаним ключовим 

запитом та взагалі його індексація, наскільки цей сайт є популярним серед 

користувачів та скільки часу триває їх взаємодія зі сторінкою.  

Останні updates припадали на травень та грудень 2020, новий update 

очікується на кінець травня - початок червня 2021 року.  Компанія Google 

Рис. 3.9  Оцінка поведінки потенційного клієнта на сайті засобами 

Hotjar 



62 
 

завжди попереджає про ці оновлення на своїй Twitter сторінці, але дуже 

стисло, не видаючи повної інформації, які критерії набувають більшої 

значущості. За останніми оновленнями 2020 року, можна було зробити 

висновок, що він стосувався якості беклінків, тобто сайтів які б посилалися 

на ваш сайт, кількість сторінок на сайті, наповненість якісним контентом та 

наскільки давно був створений сайт.  

Щодо нового update травень-червень 2021, він скоріш за все 

стосуватиметься саме швидкості сайту та його оптимізації під мобільні та 

комп’ютерні пристрої, оскільки розділ про швидкість та ефективність сайту 

був доданий у інтерфейс Google Analytics.  Швидкість сайту на усіх 

пристроях повинна бути не менша 90%, чим нижча буде швидкість, тим 

менш ефективним буде вважатися сайт та буде займати нижчі позиції, ніж 

конкурентні оптимізовані сайти. Також оновлення стосуватимуться контенту 

та зовнішніх посилань (Рис 3.10) 

 

 
 

Для того щоб оптимізувати сайт, необхідно перш за все враховувати 

такі показники як LCP, FID та CLS. Саме вони наразі впливають на 

швидкість сайту, тому необхідно детально їх розглянути.  

Рис. 3.10 Новий Гугл алгоритм 

Джерело:pозроблено автором 
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LCP (Largest Contentful Paint) - вимірює продуктивність завантаження. 

Щоб забезпечити якісну роботу сайту, LCP повинен відбуватися протягом 2,5 

секунд після першого початку завантаження сторінки  [45]. (Рис 3.11) 

 
 

Рекомендації щодо покращення цього показника це є оптимізація 

медіаматеріалів у сучасні формат такий як webp. Саме цей формат 

розроблений компанією Google домогає зменшити розмір файлів не 

змінюючи їх якість. 

Наступний показник FID (First  Input Delay) - вимірює інтерактивність. 

Для зручності користувачів на сторінках слід мати FID 100 мілісекунд або 

менше.[34] (Рис 3.12) 

Рис. 3.11 LCP 

Джерело:скрін з програми 
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Для цього необхідні наступні кроки: 

1) Аналіз роботи сервера, на якому знаходиться сайт, наприклад за 

допомогою програми «Gitmetrix». Найчастіше саме через повільну роботу 

серверу збільшується час запиту. 

2) Оптимізація коду сайта, а саме CSS, що не використовується або 

його можна зменшити шляхом об’єднання класів, до яких написаний стиль 

декілька разів. 

3) Зменшення кількості візуальних ефектів та коду JavaScript, які 

мають занадто великий запит до серверу, через це час завантаження сайту 

значно збільшується. 

4) Застосування плагінів або власних програм, які зменшують кількість 

коду та завантажують сайт окремими частинами. Прикладом такої програми 

є «Autoptimize», за допомогою якої можна пришвидшити сайт на 5-10%. 

Останній показник – це CLS (Cumulative Layout Shift), який вимірює 

візуальну стабільність. Щоб забезпечити оптимізовану роботу сторінки 

необхідно підтримувати CLS 0,1  або менше.(3.13) 

Рис. 3.12 FID 

Джерело: скрін з програми 
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Рис. 3.13 CLS 

Джерело: скрін з програми 

 

Для цього необхідно слідкувати за тим, як відображається контент на 

всіх пристроях та чи не змінюється його розташування протягом всього 

знаходження користувача на сайті. Перш за все треба перевірити 

відображення реклами, якщо вона присутня на сайті. Вона не повинна 

зміщувати макет, оскільки це призводить до того, що користувач просто 

«губиться» на сайті і виходить з нього. 

Другий пункт до апдейту – це контент. Серед спеціалістів SEO є такий 

вислів: «The Golden Rule of SEO: Content is King». Саме якісний та 

унікальний контент сайту завжди мав та має найбільший вплив на 

ранжування сайтів. Тому окрім того, що кожен текст завжди потрібно 

перевіряти на плагіат, він має бути чітко структурований, бажано ще мати 

зміст, якщо це велика сторінка ( більше ніж 1000 слів). Також з власного 

досвіду, було виявлено, що пошукова система Google оцінює внутрішній 

зв’язок сторінок між собою (перелінковка) та наявність у контенті таблиць 

або графіків. 

І третім пунктом для сучасної маркетингової діяльності є якість та 

кількість посилань на ваш сайт, який випливає з другого пункту. Якщо 
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інформація на сайті є корисною або цікавою, то більше буде посилань з 

різних авторитетних ресурсів, що вже мають високий рейтинг.  Також не 

потрібно забувати по лікбілдіннг, що являє собою діяльність знаходження 

релевантних майданчиків, на яких можна було б розмістити статтю з 

посиланням на ваш сайт.  

 

 

3.3. Оцінка ефективності впровадження запропонованих інтернет-

технологій у маркетингову діяльність підприємства 

 

Запропоновані маркетингові інструменти перевіримо на ефективність 

на прикладі сайту, що займається зоотоварами та орієнтований на 

американський ринок. 

Дослідження починалося з 01.03 2021. Оскільки актуальні оновлення 

стосуватимуться швидкості, спочатку аналізуємо наявну швидкість сайту за 

допомогою сервісу Page Speed ( рис 3.14) 

 
 

Наразі швидкість занадто низька, тому необхідно збільшити швидкість 

за допомогою оптимізації показників, що зазначалися у пункті 3.2 

Рис. 3.14 Page Speed 

Джерело: скрін з програми 
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Змінивши розмір  та формат зображень у webp можна побачити 

позитивні зміни у пришвидшенні сайту (Рис 3.15)

 
 

Показники в Ahrefs щодо ключових запитів  після збільшення їх 

щільності до 2%  зросли, що позитивно вплинуло на ранжування сайту (Рис 

3.16) 

 
 

Рис. 3.15 Зміни у Page Speed 

Джерело: скрін з програми 

Рис. 3.16 Показники в Ahrefs  

Джерело: скрін з програми 
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За допомогою сервісу Google Search Console можна проаналізувати 

кількість трафіку, який почав активно зростати у період з 01.03.2021 - 

01.05.2021 майже у 2 рази, про що свідчить графік на Рис 3.17 

 
 

Наразі можна проаналізувати якість беклінків, тобто сайтів що 

посилаються на цільовий веб-ресурс за допомогою сервісу Ahrefs, і 

визначити що якість посилань, тобто вони що є органічними і відповідають 

темі, зростає, так як цей коефіцієнт прямує до 1, то зміна значення за 

останній місяць показує гарні результати. 

 (Рис. 3.18)

 
 

Аналіз кліків з Google Search Console, показує стрімке збільшення за 

досить не великий період, кількість зросла більше ніж на 70%.  (Рис 3.19) 

Рис. 3.17 Зростання трафіку у Google Search Console 

Джерело: скрін з програми 

Рис. 3.18 Беклінки 

Джерело: скрін з програми 
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Також, завдяки оптимізації сайту у Google Search Console можна 

спостерігати збільшення показів, які означають кількість користувачів, які 

побачили посилання на цільовий інтернет-ресурс у пошуковій системі. 

Наразі цей позник складає загалом 26,8 тис чоловік, та зростання на 73% 

відносно минулих місяців. ( Рис 3.20) 

 

 
 

 

Рис. 3.19 Аналіз реальних кліків з Google Search Console 

Джерело: скрін з програми 

Рис. 3.20 Аналіз показів з Google Search 

Джерело: скрін з програми 
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Наступний аналіз стосується середньої позиції, тобто популярності 

веб-ресурсу, ця позиція розраховується за рахунок середного арефметичного 

за кількостю всіх ключових позицій за ключовими запитами.  ( Рис 3.21)  

 

 
 

Також важлива індексація від Google, тобто як пошукова система 

сприймає новостворений сайт, перевірив його на помилки, та за допомою 

аналізу ключових слів розуміється на тематиці даного інтернет-ресерсу. 

Наразі у індексації знаходиться 22 сторінки з 25 створених  (Рис 3.22). 

Наступний показник, це місцерозташування відвідувачів, наприклад 

даний веб-ресурс Smart Dog Stuff є інтернет-магазином зоотоварів, що 

орієнтований на ринок США, тому саме ці користувачі є найбільш цікавими, 

так як сайт написаний на англійській мові,  можна спостерігати що саме 20% 

трафіку складає ЦА що цікавить даний веб-ресурс. 

Рис 3.21 Середня позиція сайту  

Джерело: скрін з програми 
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Інші користувачі наразі не є цікавими, так як вони не зможуть 

здійснити покупку, але за допомогою цих даних, можна визначати напрямки 

розвитку та країни з яких теж є трафік, та поширювати можливості 

діяльності підприємства на обрані країни (Рис 3.23)  

Рис 3.22 Індексування сторінки сайту  

Джерело: скрін з програми 
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Останнім, найголовнішим показником, який визначає успіх веб-ресурсу 

є позиції за ключовими запитами у пошуковій системі Google. Найбільш 

ефективними наразі є такі сторінки, що містять ключовий запит interactive 

dog toys  - за яким є 7500 запитів на місяць. За цим запитом сторінка з сайту 

знаходиться на 1 місці за ранджуванням, тобто займає ТОП позицію. 

Наступний гарний результат показує запит best interactive dog toys. Кількість 

запитів на місяць складає 1500 та сайт також займає 1 позицію при пошуку. 

Навіть такий запит як interactive toys dogs - 2300 пошуків на місяць, наразі 

зростає за рейтингом на 2 позицiї та знаходиться на 1 мiсцi. (Рис 3.24) 

Рис  3.23 Місцезнаходження відвідувачів 

Джерело: скрін з програми 
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Саме завдяки проведенню оптимізації сайту та за допомогою 

правильно використаних інструментів спостерігаємо зростання позицій сайту 

та зацікавленість потенційних клієнтів підприємства. 

 

Висновки до розділу 3 

Результати дослідження свідчать про те, що саме пошукова система 

Google користується найбільшою популярністю, а отже вона є найбільшим 

майданчиком для просування інтернет-ресурсу, який допомагає налагодити 

комунікацію зі споживачами. 

 Оскільки SEO інструмент є найбільш ефективним та орієнтований на 

довготривалий період, необхідна  оптимізація сайту для того, щоб веб-ресурс 

знаходився у топ-3 позицій. Це підвищує ймовірність того, що користувач 

відвідає саме цей сайт та надасть перевагу підприємству. 

Рис 3. 24 Зростання позицій сайту після оптимізації 

Джерело: скрін з програми 
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Для того щоб веб- ресурс зайняв та тримався на високих позиціях, 

необхідно враховувати актуальні оновлення пошукових систем та 

оптимізувати ресурс згідно до їх запитів. 
 

ВИСНОВКИ 

 

 Визначивши сутнiсть маркетингової діяльності та на основi 

iнформації щодо оцiнки її ефективностi, було проаналiзовано інтернет-

iнструменти та визначено особливості впровадження кожного з них. 

 У другому розділі був проведений аналіз щодо особливостей 

впровадження інтернет-технологій, надано власний план розвитку при 

залученні. Проаналізовано загальну кількість користувачів мережі Інтернет, 

що збільшується з кожним роком на 2%, і вже становить 64,2% користувачів 

від усього населення. Наступним кроком був аналіз користувачів мережі 

Інтернет та визначено, що на 2020 вже 71% українців є активними 

користувачами мережі. 

У розділі 2.2  проаналізуваши особливості впровадження інтернет-

технологій та враховуючи вид діяльності підприємств, був проведений аналіз 

щодо ефективності цифрової реклами, та її переваг, було визначено, що 

відео-реклама наразі є найбільш ефективною. Щодо девайсів, які 

користуються популярністю серед користувачів, то на 2020 рік, визначено 

що, найбільш популярним є мобільний пристрій, майже 54% користувачів.  

Популярним рекламним сервісом було визначено Google та Facebook  31,6% 

та 22,7% відповідно, від усіх коштів витрачених на рекламу було зароблено 

саме цими сервісами.  

На основі 2 розділу було визначено, що SEO діяльність є однією з 

найбільш ефективних та перспективних діяльностей, саме завдяки цьому 

інструменту можна побудувати план дій у довгостроковій перспективі. 

Також цей висновок зроблений на основі власних міркувань, що саме 
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користувач з SEO трафіку є потенційним клієнтом, так як роблячи запит, 

користувач вже є зацікавленим.  

Наданий перелік та визначення популярним інструментам iнтернет-

маркетологiв, що допомогають здійснювати маркетингову діяльність. Також 

зроблено висновок, що одним з найпопулярніших пошукових сервісів є 

пошукова система Google, тому найдоречніше оптимізувати саме під цю 

систему, бо 92.26% на 2020 від усього трафіку припадає на компанію Google. 

Саме тому надано перевагу цій пошуковій системі та визначено сучасні 

загрози та шляхи вирішення проблем при маркетинговій діяльності 

оптимізуючи веб-ресурс. Останнім кроком був аналіз ефективності залучення 

оптимізації, та висновки, позитивного впливу оптимізації веб-ресурсу. 
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