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Постановка проблеми. Сьогодні маркетоло-
гам пощастило мати величезну кількість безко-
штовних та недорогих інструментів, щоб дати їм 
уявлення про клієнтів, конкурентів та ринок. Дані 
онлайн-сервіси також допомагають конкурувати, 
дозволяючи їх бізнесу спілкуватися з аудиторі-
ями за допомогою автоматизованих, релевантних 
комунікацій у реальному часі, інтегрованих через 
настільний і мобільний та цифровий, а також тра-
диційні маркетингові канали.

Успіх у придбанні нових клієнтів за допомогою 
цифрового маркетингу досягається тими підпри-
ємствами, які найбільш успішно використовують 
основні вхідні маркетингові канали для отримання 
наочності та потенційних результатів. Ці канали 
включають пошук, соціальні медіа та електронний 
маркетинг, які підтримуються контент-маркетин-

гом. Хоча використання цих каналів є дійсно конку-
рентоспроможним, для покращення таргетування, 
переглядів та підвищення ефективності Інтернет-
кампаній доступно багато безкоштовних та платних 
інструментів. Тим не менш, проблема полягає в тому, 
що існує так багато інструментів у різних категоріях, 
що важко дізнатися, які є та які пропонують найкращі 
функції та забезпечують найкращий результат.

Однак, існує велика кількість інструментів, які 
значно відрізняються за вартістю та якістю, і нові 
інструменти, що стануть своєрідним викликом, 
іноді можуть зробити кращу роботу, ніж вже уста-
лені інструменти. Більші підприємства та бренди 
вимагатимуть «корпоративних» послуг з повно-
функціональним набором, який можна викорис-
товувати для команд, а менший бізнес шукатиме 
простіші, дешевші або безкоштовні послуги.
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У статті проведено дослідження інстру-
ментарію Інтернет-маркетингу. Зокрема, 
шляхом гносеологічного аналізу наукових 
підходів до класифікації інструментарію 
Інтернет-маркетингу було доведено неу-
згодженість та суперечливість існуючих 
критеріїв групування інструментів Інтер-
нет-маркетингу. Розглянуто інструмен-
тарій в залежності від складових марке-
тингової політики підприємства, таких 
як маркетингові дослідження, товарна, 
цінова, збутова та комунікативна полі-
тика. Запропоновано систематизацію 
інструментів комплексного Інтернет-
маркетингу. Запропоновано авторський 
підхід до класифікації інструментів Інтер-
нет-маркетингу в залежності від виділених 
цілей на різних етапах життєвого циклу: 
підвищення обсягів продажів, підвищення 
частоти продажів, підвищення маржи-
нальності. На основі дослідження методом 
опитування маркетологів було визначено 
ступінь використання інструментів Інтер-
нет-маркетингу для досягнення встанов-
лених цілей.
Ключові слова: методологічний інструмен-
тарій, інтегрований Інтернет-маркетинг, 
класифікація, маркетингова політика.

В статье проведено исследование инстру-
ментария Интернет-маркетинга. В част-
ности, путем гносеологического анализа 
научных подходов к классификации инстру-
ментария Интернет-маркетинга было 
доказано несогласованность и противо-
речивость существующих критериев груп-
пировки инструментов Интернет-мар-
кетинга. Рассмотрены инструментарий 
в зависимости от составляющих маркетин-
говой политики предприятия, таких как мар-
кетинговые исследования, товарная, цено-
вая, сбытовая и коммуникативная политика. 
Предложена систематизация инструмен-
тов комплексного Интернет-маркетинга. 
Предложен авторский подход к классифика-
ции инструментов Интернет-маркетинга 
в зависимости от выделенных целей на раз-
личных этапах жизненного цикла: повышение 
объемов продаж, повышение частоты про-
даж, повышение маржинальности. На основе 
исследования методом опроса маркетоло-
гов была определена степень использования 
инструментов Интернет-маркетинга для 
достижения поставленных целей.
Ключевые слова: методологический 
инструментарий, интегрированный 
Интернет-маркетинг, классификация, мар-
кетинговая политика.

The article conducted a study of scientific approaches to the classification of Internet marketing tools in which the criteria were types of markets, types of 
business, areas of marketing activities in cyberspace, effectiveness in practice. Through the epistemological analysis of scientific approaches to the clas-
sification of Internet marketing tools, the inconsistency and inconsistency of the existing criteria for grouping Internet marketing tools was proved. For a more 
detailed understanding of the Internet marketing tools, its main components, which include marketing research, product policy, pricing, resolution policy and 
communication policy were considered. It is proved that the choice of a specific set of Internet marketing tools should not only depend on the specifics of 
the business sector, the company’s capabilities and the interests of the target audience, but also be sure to focus on current trends in Internet marketing. 
The toolkit is considered depending on the components of the enterprise’s marketing policy and a systematization of integrated Internet marketing tools 
is proposed taking into account the characteristics of B2C and B2B markets. It is proved that the application of the available tools of Internet marketing is 
unsystematic, which does not allow to use all their capabilities, achieve the goals of the enterprise and get, by forming their optimal set, a synergistic effect. 
The objectives of marketing communications on the Internet, namely communications related to the development, creation, improvement of goods and 
their behavior in the market and communications related to the promotion of goods, are examined. An author’s approach to the classification of Internet 
marketing tools according to the identified goals at various stages of the life cycle is proposed: increasing sales volumes, increasing the frequency of sales, 
increasing margins and determining the degree to which Internet marketing tools are used to achieve their goals. Based on the research by the method of 
interviewing marketers, the degree to which Internet marketing tools are used to achieve their goals was provided.
Key words: methodological tools, integrated Internet marketing, classification, marketing policy.
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  МАТЕМАТИЧНІ МЕТОДИ, МОДЕЛІ ТА ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В ЕКОНОМІЦІ

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Практична реалізація Інтернет-технологій в марке-
тингу здійснюється через інструментарій Інтернет-
маркетингу. У теорії і практиці маркетингу склалося 
багато різноманітних підходів до визначення класи-
фікації інструментарію. В процесі дослідження були 
узагальнені наукові підходи до класифікації Маха-
лова М.Є., Курасової М.А., Кобелева О.А., Марто-
вої А.В., Решетнікової І., Дітріх Дж., Голишева Є.О., 
Кириченко Т.В., Коваленко Я.А., Падерін І.Д., Рома-
нов О.В., Титовец Є.С., Ляшенко Г.П., Моткалюк Р.В., 
Ваврик А.Б., Швець М. та інші, в яких критеріями 
виступали типи ринків, види бізнесу, напрями мар-
кетингової діяльності у віртуальному просторі, ефек-
тивність на практиці та інше. Але більш детального 
розгляду потребують питання системи інструмента-
рію інтегрованого Інтернет-маркетингу.

Постановка завдання. Метою дослідження є 
за результатами гносеологічного аналізу наукових 
підходів до класифікації інструментарію Інтер-
нет-маркетингу, запропоновати систематизацію 
інструментів інтегрованого Інтернет-маркетингу.

Виклад основного матеріалу. В роботах бага-
тьох авторів бачимо плутанину в поняттях Інтер-
нет-технології в маркетингу, Інструменти інтернет-
маркетингу та Інтернет-ресурси.

Так, М.А. Курасова [1] розглядає інструментарій 
Інтернет-маркетингу залежно від основних напря-
мів маркетингової діяльності в мережі. Цей підхід 
не можна назвати повним, оскільки в ньому не 
враховуються можливості Інтернету в реалізації 
товарної політики, політики ціноутворення та роз-
поділу, які успішно реалізуються через віртуаль-
ний економічний простір.

М.Є. Махалов [2], наприклад, портали, Інтернет-
магазини, пошукові системи відносить до інструмен-
тів, хоча доцільніше їх вважати Інтернет-ресурсами, 
крім того управління взаємовідносинами з клієнтами 
в Інтернет-середовищі (eCRM) скоріше є Інтер-
нет-технологією, тоді як програмне забезпечення 
(eCRM-система) можна назвати інструментом.

У книзі О.А. Кобелева [3], інструменти Інтернет-
маркетингу умовно розділені на дві групи: технічні 
та функціональні. В даному випаду функціональні 
інструменти можна вважати Інтернет-технологі-
ями в маркетингу, так як вони передбачають про-
цес і наявність методик і підходів до реалізації 
цінової стратегії, або бенчмаркінгу.

Дж. Дітріх [4] виділяє інструменти залежно від 
необхідності оплати за його використання: Paid 
Media, Earned media, Shared Media, Owned Media. 
Ця класифікація має назву моделі PESO та широко 
використовується маркетологами. Але дана систе-
матизація не враховує особливості використання 
цих видів інструментів та цілі їх використання.

В роботі Є.О. Голишевої, Т.В. Кириченко та 
Я.А. Коваленко [5, c.54–55] наведено класифіка-
цію залежно від призначення: Інтернет-магазин, 

В2В, В2С, просування бренду. Тут спостерігається 
мікс класифікаційних чинників як за моделями 
електронного бізнесу так і за функціями.

У статті М. Швець [6] розглянуто «12 апостолів 
Інтернет-маркетингу», тобто найбільш важливі 
інструменти, за допомогою яких можна налашту-
вати ефективну маркетингову стратегію просу-
вання продукції в Інтернеті. Але ці інструменти не 
відображають специфіку діяльності підприємства 
й не обґрунтовують ефект від їх використання.

Практики з агенції креативних людей WOOO 
[7] в своїй діяльності використовують класифіка-
цію залежно від призначення: створення контенту, 
SMM, Landing сторінка або стандартний веб-сайт, 
SEO, медійна реклама, тизерна реклама, підтримка 
користувачів, стратегічне партнерство, вірусний 
маркетинг, Emails, CPA-маркетинг та маркетинго-
вий канал. Деякі інструменти недостатньо розкриті 
та потребують розширення, такі як, наприклад, 
види сайтів, види реклами чи уточнення, такі як, 
маркетинговий канал, стратегічне партнерство.

В класифікації інструментів Інтернет-марке-
тингу А.Б. Ваврик [8] наголошує, що застосування 
основних груп методів та інструментів Інтернет-
маркетингу окремо один від одного не дасть пози-
тивних результатів для компанії. Успіх буде там, 
де вони об’єднані та використовуються в рамках 
чіткої стратегії компанії в Інтернеті.

Систематизація концептуальних підходів до 
класифікації інструментів Інтернет-маркетингу 
наведено у табл. 1.

Для більше детального розуміння інструмен-
тів Інтернет-маркетингу, слід розглянути основні 
складові маркетингової діяльності в мережі Інтер-
нет, до яких можна віднести маркетингове дослід-
ження, товарну політику, ціноутворення, роздільну 
політику та комунікативну політику (рис. 1).

Основними перевагами Інтернет-маркетингу 
вважаються інтерактивність, можливість макси-
мально точного таргетингу, постклік-аналізу, який 
призводить до максимального підвищення показ-
ників ефективності Інтернет-реклами та вико-
нання функцій структурних елементів Інтернет-
маркетингу. Залежно від складових маркетингової 
політики підприємства, можна систематизувати 
інструменти за функціями (табл. 2),

Політика комунікації в Інтернеті при цьому роз-
глядається як ряд заходів з просування Інтернет-
ресурсу або продукції у глобальній мережі. Вибір 
конкретного комплексу інструментів Інтернет-мар-
кетингу при цьому повинен не лише залежати від 
специфіки сфери бізнесу, можливостей підпри-
ємства та інтересів цільової аудиторії, але й нео-
дмінно орієнтуватися на сучасні тенденції роз-
витку Інтернет-маркетингу [15, c.16].

Інтернет-магазини, підприємства на ринках В2С 
та В2В для просування бренду компанії викорис-
товують такі інструменти Інтернет-маркетингу як 
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Таблиця 1
Підходи до класифікації інструментів Інтернет-маркетингу 

Автор Інструменти Інтернет-маркетингу

Курасова М.А.  
[1]

Залежно від напрямів маркетингової діяльності в мережі Інтернет:
Маркетингові дослідження з позиції виробника/продавця продукції. Проведення компанії по про-
суванню. Організація торгівлі через Інтернет.

Малахов М.Е.  
[2]

Залежно від типів ринку:
Ринок В2В: корпоративний портал; управління зв’язками із споживачами (e-CRM); система Інтер-
нет-постачання (SCM); торгова Інтернет-система. Ринок В2С: web-вітрина; Інтернет-магазин; 
електронні торгові ряди; Інтернет-аукціони; електронний торговий майданчик; каталог, пошукова 
система; горизонтальний портал; вертикальний портал; інформаційний портал.
Залежно від виду бізнесу:
Інтернет-банкінг. Інтернет-трейдинг. Віртуальні торгові майданчики. Моделі організації торговий 
Інтернет-майданчиків: аукціони, біржі, співтовариство, Інтернет-магазини, каталоги товарів, вір-
туальні казино.

Кобалев О.А.  
[3]

Залежно від спрямованості маркетингового інструментарію:
Перша група – технічні інструменти, пов’язані з використовуваними засобами ведення маркетин-
гових операцій, таких як сайт, електронна пошта, електронні дошки оголошень, чати та ін.
Друга група – функціональні інструменти, пов’язані з функціональними стратегіями підприємства 
в Інтернеті, наприклад, стратегія просування, ціноутворення, бенчмаркинг, брендинг та ін.

Решетнікова І., 
Єременко Ю.  

[9, с. 53]

За елементами комплексу Інтернетмаркетингу:
Товар: фото- відео представлення товару, асортимент товарів / послу в Інтернеті, комплектація 
товарів/послуг на сайті, опис товару, онлайн сервіс, тестування нового товару через співтовари-
ства. Ціна: інтернет-платіжні системи, прайс-лісти, знижки. Сайт: пошукова оптимізація сайту, 
контент, доменне ім’я, дизайн, індекс цитування. Просування: контекстна реклама, банерна 
реклама, емейл росилки, спонсоринг, RSS, конкурси в соціальних мережах, реклама в онлайн 
іграх, моніторинг відгуків, робота з сайтами рейтингу, порівняння, відеоконференції, вебінари, 
ведення блогів, мобільні додатки. Місце: продаж через Інтернет-посередників, Інтернет-аукціони, 
веб-вітрини, системи миттєвих повідомлень, форми зворотного зв’язку на сайті

Дітріх Дж.  
[4]

Залежно від необхідності оплати за використання інструменту:
Paid Media: Відеореклама, контекстна реклама, пошукова реклама, банерна реклама, афілійо-
вані маркетингові програми, спонсорський контент
Earned media: WOM (маркетинг пліток), Buzz-маркетинг, Viral (вірусний маркетинг), зворотні поси-
лання (лінкбейтінг), згадування у списках та ЗМІ, нагороди, відгуки
Shared Media: Акаунти в Twitter, Facebook, Flickr, Instagram, контент користувачів (огляди, пости), 
Спільно створені партнерські матеріали
Owned Media: Web-сайт, каталоги, емейл-маркетинг, мобільний сайт, мобільний додаток, блог, 
огляди, вебінари, відео, підкасти, інфографіка та фото, е-книги, гайди, Лід-магніти-

Голишева Є.О., 
Кириченко Т.В., 
Коваленко Я.А. 

[5, c. 54–55]

Залежно від призначення:
Інтернет-магазин: Сайт, SEO, Медійна реклама, Контекстна реклама, Direct-маркетинг, SMM (SMO), 
Блоги, Вірусний маркетинг, SMS-маркетинг, Інфографіка. В2В: Сайт, SEO, Медійна реклама, SMM 
(SMO), Блоги, Вірусний маркетинг, SMS-маркетинг, Інфографіка. В2С: Сайт, SEO, Контекстна 
реклама, Direct-маркетинг, SMM (SMO), Блоги, Вірусний маркетинг, Інфографіка. Просування бренду: 
Сайт, SEO, Медійна реклама, Direct-маркетинг, SMM (SMO), Блоги, Вірусний маркетинг, Інфографіка 

Падерін І.Д., 
Романов О.В., 
Титовец Є.С.  

[10, c. 122–124]

Залежно від онлайн технологій:
Веб-сайт. Пошуковий маркетинг (розкрутка веб-сайту). Інтернет-реклама. Е-mail маркетинг (пря-
мий маркетинг, директ маркетинг).Маркетинг соціальних зв’язків. Вірусний маркетинг. Онлайн 
ігри. Мобільний маркетинг. Формування громадської думки (PR-технології)

Овьянг Дж. [11]

Залежно від геопозиції:
сайт компанії; зовнішня активність компанії в Інтернет (поза власним сайтом); просування бренду; 
маркетинг співтовариств та маркетинг у соціальних медіа; віртуальні світи; експериментальні 
методи; пошуковий маркетинг.

Ляшенко Г.П., 
Моткалюк Р.В. 

[12, c. 64]

Залежно від суб’єкту маркетингової діяльності:
пошукова оптимізація (просування); контекстна реклама; медіа реклама; банерна реклама; 
інтерактивна реклама; e-mail маркетинг; віртуальний маркетинг; прихований маркетинг.

Ваврик А.Б.  
[8, c. 45]

Залежно від джерела маркетингової активності:
Сайт компанії. Пошуковий маркетинг. Зовнішня активність компанії в Інтернеті (активність поза 
сайтом). Методи просування бренду (збільшення впізнаваності). Маркетинг співтовариств і мар-
кетинг у соціальних медіа. Інші можливості (Internet TV (IPTV), Мобільний Інтернет та інші)

Агенція креа-
тивних людей 

WOOO [7]

Залежно від призначення:
Створення контенту. SMM. Landing сторінка або стандартний веб-сайт. SEO. Медійна реклама. 
Тизерна реклама. Підтримка користувачів. Стратегічне партнерство. Вірусний маркетинг. Emails. 
CPA-маркетинг. Маркетинговий канал

Швець М.  
[6]

Залежно від призначення:
Контент-маркетинг; SEO маркетинг; Контекстна реклама; Реклама в соціальних мережах; Медійна 
реклама; Тізерна реклама; Вірусний маркетинг; E-mail маркетинг; Відео-маркетинг; CPA-маркетинг. 

Джерело: узагальнено автором
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сайт, SEO, медійну рекламу, контекстну рекламу, 
direct-маркетинг, SMM (SMO), блоги, вірусний мар-
кетинг, SMS-маркетинг, інфографіку тощо (рис. 2).

При цьому, слід пам’ятати, що ринок В2С орієнто-
ваний на звичайного споживача, у той час як ринок 
В2В – на роботу з юридичними особами, тобто іншим 
бізнесом. Відповідно вони мають свої особливості:

– на ринку В2В в рекламі використовується 
більше конкретної та об’єктивної інформації, ніж 

в сфері В2С, де перевага надається яскравим 
відеороликам, організації видовищних промо-
акцій тощо;

– система збуту на ринку В2В є більш персоні-
фікованою і міжособистісною, на відміну від В2С. 
Характер, кількість і вартість різних контактів зале-
жать від рівня персоніфікації комунікацій;

– головне завдання компанії в сфері В2В поля-
гає в тому, щоб показати, яким чином продукт або 

Рис. 1. Структура Інтернет-маркетингу

Джерело: складено автором на основі [13]
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Таблиця 2  
Інструменти Інтернет-маркетингу у маркетинговій політиці підприємств 

Складові 
маркетингової 

політики
Функції Засоби Інтернету

Маркетингові 
дослідження

Дослідження ринку; дослідження 
конкурентів; дослідження  

споживачів

Аналіз веб-ресурсів конкурентів; збір інформації у пошуко-
вих системах; спостереження через веб-сервери; Інтернет-
опитування, анкетування, фокус-групи; Інтернет-розвідка  
Товарна

Товарна  
політика

Формування маркетингового 
оточення товарів; розробка нових 

товарів; організація сервісного 
обслуговування

Участь у інформаційно-пошукових системах; глобальних 
системах дистрибуції, глобальних системах резервування

Цінова політик Побудова гнучкого ціноутворення Інтернет-аукціони, он-лайн-орендні ринки, глобальні сис-
теми дистрибуції

Збутова  
політика

Збут товарів через Інтернет; оплата 
товарів через Інтернет

Веб-сайт; Інтернет-магазини, Інтернет-аукціони; Інтернет-
біржі; глобальні системи дистрибуції

Комунікативна 
політика

Формування системи Інтернет-
комунікацій; проведення рекламних 

кампаній; стимулювання збуту; 
організація зв’язків з громадськістю; 

формування бренду  

Банерна, контекстна реклама, рич-медіареклама; оптиміза-
ція веб-сайта у пошукових системах;  e-mail-реклама: роз-
силка листів, новин, дискусійних аркушів веб-конференції; 
веб-сайт; Інтернет-опитування, анкетування, фокус-групи; 
макетування; огляди; протоколи самозвіту; евристичне 
дослідження

Джерело: сформовано автором на основі [14]
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послуга допоможе корпоративним клієнтам підви-
щити рівень доходів і знизити витрати, завдання 
підприємства на ринку В2С полягає у збуті яко-
мога більших обсягів продукції [5, c.54].

Як засвідчує практика, більшість підприємств 
обмежуються використанням одного інструменту 
Інтернет-маркетингу – створенням власного 
сайту. Проте створення сайту – лише перший 
крок до ведення бізнесу в мережі Інтернет. Для 
нормального функціонування та отримання при-
бутків організації-виробники (продавці) повинні 
займатися просуванням власних сайтів, бути на 
«одній хвилі» зі споживачами, відстежувати їх 
потреби та надавати послуги найзручнішим для 
них способом. А це передбачає використання 
широкої номенклатури інструментів і технологій 
Інтернет-маркетингу. Однак здебільшого вибір 
та застосування наявного інструментарію Інтер-
нет-маркетингу відбувається безсистемно, що не 
дозволяє використати всі їх можливості, досягти 
цілей підприємства та одержати, за рахунок фор-

мування їх оптимального набору, синергетичний 
ефект. Тож першим кроком при виборі інструмен-
тарію інтегрованого Інтернет-маркетингу є побу-
дова цілей.

Маркетингові комунікації в Інтернеті залежно 
від кінцевої мети можуть бути поділені на два 
види [17, с. 153]:

1) комунікації, пов’язані з розробкою, створен-
ням, удосконаленням товару та його поведінкою 
на ринку;

2) комунікації, пов’язані з просуванням товару. 
Детальна класифікація інструментів і мето-
дів Інтернет-комунікацій подана у роботі Ілля-
шенко С.М. «Сучасні тенденції застосування 
Internet-технологій у маркетингу» [18, с. 64–74]. 
Однак автором ставилося за мету розглянути 
Інтернет-комунікації за їх цілями, зазначеними 
вище у двох виділених видах. Маркетингові кому-
нікації, пов’язані з розробленням, створенням та 
удосконаленням товару, спрямовані, головним 
чином, на забезпечення ефективної взаємодії 

Рис. 2. Систематизація інструментів комплексного Інтернет-маркетингу на ринках В2С та В2В 

Джерело: сформовано та доповнено автором на основі [16, c.336]
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всіх суб’єктів маркетингової системи, метою якої 
є створення товару, що буде користуватися попи-
том. Комунікації другого типу, у першу чергу, зорі-
єнтовані на просування вже існуючих у розпо-
рядженні організації товарів або послуг. У цьому 
разі метою є переконання потенційних споживачів 
у необхідності придбання товару або нагадування 
їм про здійснення вторинних покупок [19, с. 21].

Якщо розглядати цілі Інтернет-маркетингу на різ-
них етапах життєвого циклу, доцільно виділити також 
підвищення маржинальності як одну з цілей. Таким 
чином, в результаті систематизації досліджень, можна 
виділити три основні стратегічні цілі Інтернет-марке-
тингу на різних етапах життєвого циклу Інтернет-про-
дукту: підвищення обсягів продажів, підвищення час-
тоти продажів, підвищення маржинальності.
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Рис. 3. Класифікація інструментів інтегрованого Інтернет-маркетингу за цілями 

Джерело: побудовано автором
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Таблиця 3
Ступінь використання та характеристика інструментів Інтернет-маркетингу  

для досягнення встановлених цілей
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Цілі Інструменти Питання щодо використання інструментів
1. Підвищення обсягів продажів (Робота з новими клієнтами)

За
ку

пк
а 

тр
аф

ік
у Контекстна реклама 5 2 5 0 1 0 1 3 5

Пошукове просування (SEO) 3 4 3 0 4 5 3 3 3
Таргетована реклама у соц мережах 5 3 5 2 3 0 3 4 4
Платні пости у популярних пабліках 5 3 5 2 3 2 3 3 2
Таргетована медійна реклама (RTB) 3 3 5 2 3 0 3 4 5
СРА-мережі, партнерки 3 4 5 2 3 0 3 2 3

П
ід

 ви
-

щ
ен

 ня
 

ко
н-

ве
р с

ії Кількісне тестування (А/В та мультиваріативні 
тести) 5 4 0 1 5 4 2 3 5

Якісне тестування (опитування, юзабіліті-тести) 3 5 0 1 5 4 2 3 2
2. Підвищення частоти продажів (Робота з клієнтською базою)

С
ти

м
у-

лю
ва

нн
я 

по
вт

ор
ни

х 
пр

од
аж

ів Текстовий та медійний ремаркетинг / ретар-
гетинг 4 3 5 0 5 0 1 5 5

Email-маркетинг 5 3 4 2 3 1 3 2 3
Інтеграція з CRM, рекомендаційні системи 3 5 3 1 5 4 2 3 4

П
ід

ви
-

щ
ен

ня
 

ло
ял

ь-
но

ст
і Партнерські програми, стимулювання відгуків 4 5 3 2 3 4 2 2 3

Моніторинг згадувань й робота з репутацією 5 5 3 2 3 4 2 3 3
Ведення представництв у соц мережах (SMM) 3 2 1 1 4 4 5 3 3

3. Підвищення маржинальності (Робота над іміджем)

Ін
те

рн
ет

- 
P

R

Контентний маркетинг на власній площадці 5 3 3 2 5 5 3 2 1
Контентний маркетинг на зовнішніх площадках 4 5 4 3 4 5 4 2 1
Співтовариство з Інтернет-ЗМІ, спецпроекти 3 3 4 2 3 3 4 3 2
Робота з лідерами думок 3 4 5 4 5 4 5 3 1

П
ід

ви
щ

ен
ня

 
пі

зн
ав

ан
ос

ті Медійна реклама на порталах (пряме роз-
міщення) 1 2 5 4 5 3 5 5 2

Медійна реклама з аудиторними таргетин-
гами, мобільна реклама 2 3 5 3 4 2 3 5 5

Вірусний маркетинг: відео, промосайти, ігрові 
механіки у соц мережах 1 4 5 5 4 4 4 3 2

Облік ефективності Інтернет-маркетингу
Веб-аналітика й колл-трекінг 5 4 0 0 0 4 0 4 5

Джерело: побудовано автором

Підвищення обсягів продажів вимагає у підприєм-
ства заходів щодо взаємодії з новими клієнтами, що 
можливо реалізувати закупкою трафіку чи заходами 
щодо підвищення конверсії, підвищення частоти про-
дажів – роботи з клієнтською базою, ща досягаеться 
шляхом стимулювання повторних продажів та під-
вищенням лояльності, для підвищення маржиналь-
ності – заходи з формування іміджу, які включають 
інструментарій Інтернет-PR та заходи з підвищення 
пізнаваності бренду. Крім того, слід виділити також 
Веб-аналітику й колл-трекінг, яка допомагає керівни-
кам підприємств приймати обґрунтовані управлінські 
рішення щодо ведення бізнесу в Інтернеті.

Таким чином, в залежності від виділених цілей та 
необхідних заходів для їх досягнення можна систе-
матизувати Інструменти Інтернет-маркетингу (рис. 3).

На основі проведеного дослідження методом 
опитування маркетологів в соціальній мережі 
Facebook, ступінь використання інструментів 
Інтернет-маркетингу для досягнення встановле-
них цілей наведено у табл. 3.

Висновки з проведеного дослідження. 
Інтернет-маркетинг є невід’ємною складовою мар-
кетингової діяльності підприємства, яке прагне 
бути конкурентоспроможним на сучасному ринку. 
Інноваційність явища Інтернет-маркетингу полягає 
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в тому, що він сприяє ефективнішому плануванню 
та реалізації маркетингової політики підприєм-
ства. Інтернет-маркетинг дає ряд нових інновацій-
них інструментів для маркетингової діяльності, які 
допомагають досягнути поставлених цілей Інтер-
нет-маркетингу, повніше виявити та задовольнити 
потреби споживачів, і як наслідок – максимізувати 
прибутки підприємства.

Використання запропонованої систематизації 
інструментів інтегрованого Інтернет-маркетингу 
надасть можливість більш ефективно вести діяль-
ність в мережі Інтернет, тобто знижувати витрати 
виробництва, здійснювати ефективні маркетингові 
дослідження, автоматизувати процеси купівлі-про-
дажу та інформування клієнтів, проводити ана-
ліз ринку, підвищувати ефективність взаємодії 
покупця і продавця та отримувати ефект залежно 
від поставлених цілей.
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