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фінансові результати їх власників. Будучи елементом соціокультуріюї 
дійсності, глобальний бренд може формувати світогляд людей.
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Вступ. Вплив інтернет-технологій на суспільне життя став 
передумовою створення нового виду маркетингу — інтернет-маркетингу, який 
містить усі складові маркетингової діяльності (дослідження ринку, покупців, 
зовнішнього середовища; просування продукції, брендинг, робота з 
посередниками, організація торгово-збутової діяльності) та комплекс 
дочірніх галузей (банерна реклама і public relations (PR)> методики 
проведення маркетингових досліджень в інтернеті, формування способів 
правильного позиціонування торгової марки на ринку, вивчення попиту 
споживачів, освоєння алгоритмів формування і забезпечення високої 
ефективності рекламних кампаній тощо). Але, враховуючи специфіку 
електронного маркетингу, традиційні методи маркетингу та новітні 
інформаційні технології об’єднуються на постійній основі, тому виникнення 
нових інструментів маркетингової кампанії можна вважати його певною 
особливістю [1, с. 78].

В результаті з ’явились додаткові можливості розширення аудиторії 
маркетингового впливу з одночасним забезпеченням адресності та 
персоналізації, що підвищує ефективність маркетингової діяльності в умовах 
інформатизації суспільства.

За сучасних умов розвитку світової економіки та економіки України, 
зокрема, відбуваються суттєві зміни в діяльності підприємств та підходах 
ведення бізнесу. Найбільш очевидна зміна в тому, що більшість підприємств 
і фізичних осіб -  споживачів товарів та послуг перейшли в онлайн. До 
Глобальної фінансової кризи, викликаної пандемією, ті компанії та 
підприємства, що не мали власних сайтів чи он-лайн послуг, вимушені були 
з’явитися у новому для них форматі. Багато з тих, хто не мав досвіду он-лайн 
покупок, вимушені були стати онлайн клієнтами. І вони збільшили долю 
онлайн комерції, яка донедавна у світі була відносно невеликою, приблизно 
на 15 % [2].
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Отже, з розвитком мережі Інтернет, а також глобальних змін, що 
відбуваються останнім часом в економіці більшості країн світу, суттєво 
змінюються й підходи до формування комплексу маркетингу.

Виклад основного матеріалу. Головною метою нашого дослідженим і 
узагальнення та систематизація найбільш актуальних та ефективних 
інструменти інтернет-маркетингу в період Глобальної фінансової кризи.

Одним із суттєвих та важливих факторів, що впливає на розвиток 
підприємств в умовах Глобальної фінансової кризи 2020 року, яка на сьогодні 
перебуває в активній фазі, є ефективне використання ними можливостей 
мережі Інтернет у своїй діяльності. Дослідження особливостей 
функціонування системи інтернет-маркетингу, його сутності, основних 
інструментів та трендів розкрито в значній кількості наукових напрацював ь 
вітчизняних вчених та експертів. Зокрема, у дослідженні Ілляшенко С. М. [З, 
с. 65] систематизовано основні елементи сучасного інтернет-маркетингу, 
серед яких виділено маркетингові дослідження в Інтернеті, маркетингові 
комунікації в Інтернеті, збут продукції через Інтернет. Дослідник ґрунтовно 
проаналізував та детально розкрив ключові складові виділених елементів.

Науковці Л. Турчин та В. Островерхова [1, с. 77] , дослідивши різні 
погляди на визначення суті інтернет-маркетингу, дійшли висновку, що цс 
сукупність заходів у мережі, спрямованих на просування продукції компанії, 
зростання продажів, збільшення її впізнаваності, а також утримання клієнтів 
за допомогою різних інструментів. Ними відзначено, що основними 
трендами [1, с. 80], які домінують у сфері інтернет-маркетингу, є: динамічна 
активізація мобільного маркетингу, активне використання веб-аналізу, 
реклама у відеоформаті, Е-таіІ-маркетинг, маркетинг впливу, контент- 
маркетинг, просування в Instagram, чат-боти і месенджери, перехід від 
індивідуалізму до спільної творчості.

Дослідниками Брадуловим П. О. та Ординським В. І. [4, с. 114-115] 
розкрито особливості інтернет-маркетингу за результатами дослідження 
поглядів різних науковців на їх сутність. Окрім того, автори в своєму 
дослідженні узагальнили структуру ІТ-ринку та систему інтернет- 
комунікацій на ІТ-ринку. Відзначили, що особливістю ІТ-ринку є те, що ІТ- 
продукт суттєво відрізняється від товарів інших сфер економіки. Залежно від 
виду ІТ-продукту визначаються етапи прийняття споживачами рішення про 
покупку, а також особливості використання компаніями інструментів 
комунікації на кожному з цих етапів. Авторами було запропоновано не 
виокремлювати прямий продаж в окремий напрям маркетингових 
комунікацій задля збереження системного підходу до побудови комплексу
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комунікацій, тому що в контексті інтернет-маркетингу прямий продаж 
підбувається, наприклад, шляхом відправки email-повідомлень або через 
пі вікування в спеціальній формі на веб-сайті, що вже є різновидом реклами 
и к елементу цієї системи. На основі досліджень наукових публікацій 
дослідники сформували структурно-логічну схему управління 
маркетинговими комунікаціями в мережі Інтернет та виокремили фактори 
ефективності маркетингових комунікацій [4, с. 116-118].

О. Ф. Крайнюченко та В. О. Полтавцев [5, с. 204] зазначають, що 
і і ггернет-маркетинг є складовою електронної комерції. Вважають, що для 
підприємства важливим є вчасно та ефективно впроваджувати online- 
маркетинг. Інтернет-маркетинг, на думки дослідників, може включати такі 
основні складові при управлінні маркетинговою діяльністю підприємства: 
l’R, збутова стратегія підприємства, маркетинговий менеджмент, online 
служба роботи з покупцями та замовниками, online-реклама, інформаційний 
менеджмент та інші. Детально досліджено основні переваги та недоліки 
і нтернет-маркетингу.

У дослідженні І. І. Присакар [6, с. 334] систематизовано підходи до 
визначення дефініції «інтернет-маркетинг» з виділенням основних елементів 
інтернет-маркетингу. Окрім того, обґрунтовано інструменти комплексного 
інтернет-маркетингу. Автором узагальнено основні типи сайтів в залежності 
від маркетингових цілей. Виділено тренди інтернет-маркетингу, серед яких, 
зокрема, динамічна активізація мобільної комерції, відеомаркетиг, Data- 
driven marketing, збільшення частки native advertisement, гейміфікація, 
соціальна відповідальність, онлайн-репутація.

Науковцем В. О. Занора [7, с. 118] узагальнено структуру інтернет- 
маркетингу та зазначено, що структура цифрового маркетингу містить 
орієнтовно всі елементи інтернет-маркетингу та ті, що використовують 
цифрову комунікацію.

О. В. Вартанова [8, с. 160] зазначає, що основними видами інтернет- 
маркетингу є: пошукова оптимізація (SEO), пошуковий маркетинг (SEM), 
контент-маркетинг, маркетинг впливу (influencer marketing), автоматизація 
створення контенту, маркетинг в електронній комерції, маркетинг соціальних 
медіа (SMM), прямі розсипки, контекстна реклама, реклама в електронних 
книгах, програмах, іграх та інших формах цифрової продукції; а також 
використовуються канали, не пов'язані безпосередньо з мережею Інтернет. 
мобільні телефони (SMS і MMS), зворотний дзвінок, мелодії утримання 
дзвінка. Окрім того, автором розкрито актуальні тенденції маркетингових 
інтернет-комунікацій, уточнено сутність інтернет-маркетингу як
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таргетивного й інтерактивного маркетингу товарів і послуг, що використовує 
цифрові технології для залучення потенційних клієнтів і утримання їх як 
споживачів.

Відколи в Україні оголосили карантин, перед бізнесом постали нові 
виклики. Багато офлайн точок продажів змушені були зачинитися й почати 
працювати в он-лайн. Час «великого перезавантаження» для когось 
завершиться закриттям, перепрофілюванням, а комусь принесе нові 
можливості. Але в будь-якому разі доведеться жити в нових умовах і реаліях. 
У цей період для підприємців важливо проявляти гнучкість і бажання 
змінюватись. Сучасний бізнес ґрунтується на 3 позиціях: бажання вижити, 
зберегти продажі та залишатися актуальним. Для середнього і великого 
бізнесу, який продовжив працювати під час епідемії, важливо зробити ставку 
на репутацію [9].

Враховуючи соціальну ізоляцію, традиційні маркетингові інструменти, 
особливо такі як івент-маркетинг та зовнішня реклама, втрачають свою 
ефективність (рис. 1).

2019 12673 11526 4240 1850 717
s 2020 13560 12175 3159 1466 717

Рис. 1. Загальний обсяг ринку реклами в Україні, мли. гри.
Джерело: Побудовано авторами за даними [10; 11].

Інтернет-сегмент показав найшвидші темпи зростання у порівнянні з 
іншими видами реклами. Темп зростання реклами в Інтернет у 2020 р. 
порівняно з 2018 р. становить 44,29 %. На другому місці за темпами 
зростання у 2020 р. порівняно з 2018 р. знаходиться телевізійна реклама -
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(1,35 %. А витрати на зовнішню рекламу та рекламу у пресі суттєво 
нппились протягом 2020 р. Темпи зниження цих видів реклами у 2020 р. 
порівняно з 2019 р. склали, відповідно, 25,5 % та 20,76 %. За останні три роки 
зниження витрат на зовнішню рекламу та рекламу у пресі склали понад 10 А.

Люди проводять значну кількість часу вдома біля екранів телевізорів, 
моніторів комп’ютерів і мобільних пристроїв. Отже, інтернет-маркетинг 
залишається чи не єдиним інструментом, який зараз працює на повну 
потужність [12]. Це знаходить підтвердження в статистиці ринку інтернет- 
реклами України за останні три роки (рис. 2 та рис. 3).
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Рис. 2. Обсяг ринку інтернет-реклами в Україні, млн. грн.
Джерело: Побудовано авторами за даними [10; 11].

В загальному обсязі ринку інтернет-реклами найбільша питома вага 
припадає на пошукову рекламу, яка протягом 2018 та 2019 рр. знаходилась на 
рівні 64,6 % та 64,7 % відповідно. У 2020 р. пошукова реклама змістилась до 
рівня 50,9 %, на що вплинуло зростання частки In-stream відео з 14,7 % у 
2019 р. до 19,3 % у 2020 р. та банерної реклами від 12,9 % у 2019 р. до 17,1 
% у 2020 р. Інші види інтернет-реклами мають частку протягом трьох років 
менше 10 %. Експерти зазначають, що у 2021 р. ринок інтернет-реклами в 
Україні виросте щонайменше на 25-30 % [11].
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Рис. 3. Питома вага складових ринку інтернет-реклами України
Джерело: Побудовано авторами за даними [10; 11].

Таким чином, враховуючи сучасні тенденції розвитку он-лайн 
комунікацій, авторами, на основі дослідження сучасних публікації, 
узагальнено актуальні інструменти інтернет-маркетингу в період глобальної 
фінансової кризи (рис. 4).

Рис. 4. Актуальні інструменти інтернет-маркетингу в період глобальної 
фінансової кризи викликаної пандемією

Джерело: Розроблено авторами на основі [1; 5; 6; 14; 15; 16; 17].
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Контент-маркетинг -  це розповсюджена в маркетинговій практиці 
ісхиологія привернення уваги та залучення цільової аудиторії до бренду за 
ноііомогою створення та поширення пов'язаної з ним актуальної та цінної 
інформації. Сьогодні найпоширенішими комунікаційними каналами 
контент-маркетингу є вебсайта та соціальні мережі. Контент-маркетинг 
широко використовується підприємствами малого та середнього бізнесу та 
націлений показати користь продукту чи послуги, а також дати професійні 
нідповіді на питання клієнтів, побудувати довірливі стосунки з клієнтами. 
Особливо це важливо для них під час кризи [5, 14, 17].

SEO-просування -  оптимізація під пошукові системи. Принцип роботи 
ShO-оптимізації заснований на тому, що пошукові системи моментально 
шукають найкращу відповідь на запит користувача і видають його на сторінці 
пошукової видачі. SEO просування сайту -  це комплекс необхідних заходів 
для того, щоб конкретний сайт: виводився на першу сторінку пошукової 
видачі; потрапляв у десятку перших сайтів, що запропоновані пошуковими 
роботами користувачеві у відповідь на його запит [6, 15].

Якісні нативні (природні) публікації -  це цікавий контент (стаття, відео, 
тест), який готують працівники видання спільно з брендом, що замовляє цей 
тип реклами. У результаті спільних творчих зусиль реклама за формою, 
відчуттям та функціями контенту відповідає медіа, в якому вона опублікована 
і органічно сприймається поміж інших редакційних матеріалів. 
Використовуючи відповідну платформу (наприклад WhitePress) обираються 
релевантні для бізнесу портали та публікуються відповідні статті, щоб 
залучити ще більше нових клієнтів [1, 5, 14, 17].

Таргетинг в соцмережах -  спеціальний рекламний механізм, який 
дозволяє виділити з усієї аудиторії лише цільову та показати рекламу саме їй. 
В кризових умовах повинен бути спрямований на роботу зі специфічними 
аудиторіями та на підвищення соціальної відповідальності бренду. Ті 
компанії, які будуть приносити реальну користь, виграють у перспективі як у 
питанні лояльності аудиторії, так і в плані продажу цієї самої користі. 
Прикладами є оперативна перебудова комунікацій, бюджетів й робочих 
процесів у ресторанній сфері -  на доставку; в освітній -  на онлайн навчання; 
у fashion-галузі -  на дистанційний шопінг [1; 5; 6; 14].

Data-driven маркетинг -  найбільш ефективне рекламне звернення -  
персоналізоване, адже більша ймовірність того, що реклами буде 
ефективнішою, якщо реклама показана в пошукових системах зацікавленому 
користувачу. Сучасний маркетинг, на основі управління даними, розпочався 
із винаходу програмного забезпечення для управління взаємовідносинами із
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клієнтами (CRM). CRM дозволяють маркетологам відстежувати, хто окремі 
клієнти, включаючи ім’я та контактну інформацію [6; 14; 15; 17].

Банерна реклама -  розміщення графічних зображень (статичних, 
анімованих або з відео промо-блоками) з метою залучення клієнтів, 
інформування потенційних клієнтів про товар (послугу, подію) або 
просування бренду в цілому. Рекламні банери розміщуються в мережі 
тематичних сайтів (інформаційні, сайти новин, розважальні ресурси) з 
певними умовами таргетингу (географія, стать, вік, інтереси).

Залежно від тематики та поставлених завдань використовуються різні 
формати банерної реклами. В якості основних інструментів 
використовується мережа Google. Наразі ефективне позиціювання в мережі 
— чи не єдиний сценарій виживання для більшості підприємств, тож 
клієнтоорієнтовані компанії масово посилюють надання своїх 
послуг/продуктів онлайн. Через загострення конкурентної боротьби, підхід 
до «завоювання» аудиторії стає дедалі агресивнішим: банерна реклама, що у 
2019 році поступилася нативним розміщенням та іміджевим промо, знову в 
топі (рис. 3).

Мікс ТБ + digital -  використовується, якщо йдеться про великі 
національні бренди, та бажання найдешевше контактувати з максимальною 
аудиторією.

Influencer marketing (маркетинг впливу) — спосіб просування товарів або 
послуг через інфлюенсерів. Головний принцип даного виду маркетингу — 
нативна і ненав язлива комунікація через рекомендації. За останній рік 
світовий ринок інфлюенсер-маркетингу збільшився практично вдвічі. 63 % 
світових брендів планують за рік збільшити свої маркетингові бюджети, 
заклавши у них витрати на інфлюенсер-маркетинг. А довіра споживачів до 
рекомендацій лідерів думок становить 92 %, швидше повірять блогерові, ніж 
традиційній рекламі, стверджує маркетингова агенція Linqia із посиланням 
на Nielsen Consumer Trust Index [13].

Отже, у період глобальної фінансової кризи спостерігається 
застосування різних інструментів маркетингових комунікацій, але 
актуальності та обертів набирають онлайн інструменти, ефективність яких за 
умов пандемії перевищила ефективність традиційних інструментів 
маркетингу. Систематизовані сучасні тренди у сфері інтернет-маркетингу 
представлені в таблиці.
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Таблиця
Сучасні тренди у сфері інтернет-маркетингу

Тренди Коротка характеристика

Поява фейкових 
форматів

Створені в інтересах певних осіб новини, найчастіше 
панічного характеру, набувають популярності в 
медіа, розсилаються до груп та каналів в Telegram, 
Viber, поширюються через Facebook, Instagram та 
YouTube. «Фейкові ланцюжки впливу» через фото, 
тексти за моделлю «актуалізація проблеми + 
популяризація проблеми» — це вже не просто тренд, 
а реальність, з якою не намагаються розібратися 
люди з низьким рівнем критичного мислення.

Підвищення 
актуальності он-лайн 

інструментів

Онлайн інструменти є актуальними для більшості й 
ті, хто раніше можливо не звертав на них уваги, 
замислилися щодо їх важливості: використання 
CRM, онлайн платформ, створення нових онлайн 
продуктів, віддалене керування командами

Вужча спеціалізація у 
сфері таргетингу

Робота зі специфічними аудиторіями та робота щодо 
підвищення соціальної відповідальності бренду

Визначеність єдиних 
меседжів і візуальної 
комунікації бренду на 

всіх платформах

Хороший меседж відрізняється конкретністю, 
зрозумілістю та здатністю викликати інтерес до 
бренду. Наприклад, на Auto.Ria продається до 1400 
машин на день. Це й є ключовим повідомленням.

Діджиталізація освіти
Використання освітніх онлайн платформ, зокрема 
Всеукраїнська школа онлайн, е-журналів та е- 
шоденників, Microsoft Teams for Education та інші

Мікро тренди в галузі 
відео-маркетингу

Зросла питома вага сторіз і відео

Акцент на реально 
відчутних соціально 
орієнтованих кейсах

різного роду меценацтво, спонсорство. Результати 
опитування споживачів показали, що 82% опитаних 
респондентів будуть платити більше за 
товари/послуги соціально відповідальних 
підприємств

Он-лайн репутація

усе більше користувачів приймають рішення про 
покупку на основі інформації, отриманої в мережі. 
Споживачі частіше звертають на опубліковані в 
Інтернеті огляди й коментарі. Саме тому 
підприємства повинні більше уваги приділяти 
моніторингу своєї репутації онлайн та постійно 
аналізувати фактори впливу на неї.

Джерело: Систематизовано авторами на основі [6; 8; 18]. 
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До сучасних трендів у сфері інтернет-маркетингу також можна 
віднести: продовження трансформації та поєднання технологій, медіа та 
спорту; нові можливості стримінгу; віртуальний нетворкінг.

Висновки та пропозиції. Інтернет-маркетинг -  один і 
найефективніших інструментів просування товарів компаній за різними 
напрямами. Результат віддачі від цього каналу безпосередньо залежить від 
правильного використання інструментів і підготовки майданчика для 
залучення трафіку і заявок -  сайту компанії. Зі збільшенням проникнення 
Інтернету та зростанням досвідченості користувача, все більше бізнесів 
звертаються до сайту, як до однієї з ключових точок комунікації зі 
споживачем, а значить і до інтернет-реклами. Незважаючи на відмінності 
(гнучкість, вимірність, динамічність), і на сайті, і в інтернет-рекламі діють 
принципи маркетингу. З розвитком ринку інтернет-торгівлі та посиленням 
конкуренції на перше місце виходить питання ефективності.

Узагальнення існуючих інструментів інтернет-маркетингу та виділення 
з безлічі найбільш актуальних та ефективних, дозволить підприємствам 
швидше орієнтуватися та обирати ті, що принесуть користь за конкретним 
напрямом бізнесу. За сучасних умов розвитку економіки та бізнесу жодне 
підприємство не матиме переваг у конкурентній боротьбі, якщо не буде 
використовувати при просуванні своєї продукції (послуг) засоби Інтернет- 
маркетингу.
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