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INTERNET MARKETING AS AN EFFECTIVE INSTRUMENT  
FOR COMMUNICATION WITH A TARGET AUDIENCE 

Анотація. Виходячи з діджиталізації ключових процесів на глобальному та націо-
нальному рівнях доведено доцільність вивчення інтернет-маркетингу, який виступає 
у якості важливого напряму діяльності компанії. Встановлено наявність певних ри-
зиків для економічної системи, які можуть призвести до необхідності трансформації 
діяльності компаній у мережі Інтернет. Пандемія коронавірусу COVID-19 призвела 
до нестабільності в економіці та вимушеного перебування на карантині значної чи-
сельності населення у країнах світу. Наведені умови призвели до негативних нас-
лідків для бізнесу, поряд з цим виникли нові перспективи для розвитку в окремих 
видах економічної діяльності завдяки активізації відносин між компаніями та вироб-
никами у цифровому середовищі. Станом на ІІ квартал 2020 р. роль інтернет-
маркетингу істотно зросла під впливом епідемії та супутніх факторів. В даних умо-
вах доведено доцільність проведення комплексного дослідження щодо необхідності 
активізації використання компаніями різноманітних інструментів інтернет-
маркетингу. В науковій роботі наведено специфіку дослідження поведінки потенцій-
них клієнтів у мережі Інтернет, що виражається у відповідності з певними алгорит-
мами послідовних дій. Доведено доцільність розробки та використання комплексної 
маркетингової інтернет-стратегії компаніями, що дозволить оптимізувати їх діяль-
ність та отримати максимально ефективний результат. Встановлено необхідність 
адаптації відповідних маркетингових стратегій у цифровому середовищі до умов 
навколишнього середовища на постійні основі, що пов’язано з інтенсивною зміною 
ситуації у глобальній економічній системи. Компаніям в Україні для посилення кон-
курентних позицій на національному та міжнародному ринках також доцільно акти-
візувати використання інноваційних підходів у сфері інтернет-маркетингу. В процесі 
дослідження встановлено три основні принципи інтернет-маркетингу: оператив-
ність; персоналізація; актуальність. Виділено основні тенденції розвитку інтернет-
маркетингу. В першу чергу необхідно звернути увагу на соціальні мережі, що вико-
ристовуються значної кількістю потенційних клієнтів. Для досягнення максимально 
можливого результату необхідно виокремити цільову аудиторію та ідентифікувати 
соціальні медіа, що використовуються зазначеною групою споживачів. На наступ-
ному етапі передбачається вибір маркетингових інструментів у рамках певної соці-
альної мережі, що дозволять досягти максимально можливого рівня конверсії. До 
сучасних ефективних напрямів взаємодії слід також віднести вірусний маркетинг, 
який орієнтується на соціальні зв’язки між користувачами у цифровому середовищі 
та їх бажання ділитись унікальним контентом. Поряд з унікальним контентом може 
бути використаний Wow-ефект, що також спонукає до швидкого розповсюдження 
інформаційних матеріалів між користувачами. Характерною ознакою сучасності є 
функціонування бренду як продукту, що пояснюється створення певних торговель-
них марок окремими особистостями. Свідченням зазначеного підходу є популяр-
ність бренду серед певної цільової аудиторії, зацікавленої у ознайомленні з 
пов’язаними з певною персоною матеріальними та нематеріальними речами. Дове-
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дено доцільність застосування моделі AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) для 
налагодження комунікацій з потенційними клієнтами. 

Ключові слова: бренд, вебресурс, інструменти, інтернет-маркетинг, клієнти, конвер-
сія, контент, комунікації, конкуренція, модель AIDA, потреба, реклама, соціальні ме-
режі, стимулювання збуту, таргетинг, цільова аудиторія. 

Annotation. Based on the digitization of key processes at the global and national levels, 
it is proved the feasibility of studying Internet marketing, which serves as an important 
area of the company. There are certain risks to the economic system, which may lead to 
the need to transform the activities of companies on the Internet. The COVID-19 
pandemic has led to instability in the economy and forced the quarantine of a large 
population in countries around the world. These conditions have led to negative 
consequences for business, and at the same time there are new prospects for 
development in certain types of economic activity due to the intensification of relations 
between companies and manufacturers in the digital environment. As of Q2 2020, the 
role of Internet marketing has increased significantly under the influence of the epidemic 
and its related factors. In these circumstances, it was proved that a comprehensive study 
on the need to intensify the use of various Internet marketing tools by companies. The 
scientific work presents the specificity of the study of potential customers behavior on the 
Internet, which is expressed in accordance with certain algorithms of sequential actions. 
The expediency of developing and using complex marketing Internet strategy by the 
companies has been proved, which will allow to optimize their activity and get the most 
effective result. There is a need to adapt relevant marketing strategies in the digital 
environment to environmental conditions on an ongoing basis, which is due to the intense 
change in the global economic system. For companies in Ukraine to strengthen their 
competitive position in the national and international markets, it is also advisable to 
intensify the use of innovative approaches in the field of Internet marketing. In the course 
of the research three basic principles of Internet marketing are established: efficiency; 
personalization; topicality. The main trends in the development of Internet marketing are 
highlighted. The first is to pay attention to the social networks used by a large number of 
potential customers. In order to achieve the best possible result, it is necessary to isolate 
the target audience and identify the social media used by the specified consumer group. 
The next step involves choosing marketing tools within a particular social network to 
reach the highest possible conversion rate. Today’s effective engagement areas also 
include viral marketing, which focuses on social connections between users in the digital 
environment and their desire to share unique content. In addition to unique content, a 
Wow effect can be used, which also leads to the rapid dissemination of information 
material to users. A characteristic feature of the present is the functioning of the brand as 
a product, which explains the creation of certain brands by individuals. This is evidenced 
by the popularity of the brand among a specific target audience interested in learning 
about tangible and intangible things related to a particular person. The expediency of 
using AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) model for establishing communications 
with potential clients has been proved. 

Keywords: brand, web resource, tools, Internet marketing, customers, conversion, 
content, communications, competition, AIDA model, need, advertising, social networks, 
sales promotion, targeting, target audience. 

Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими 
науковими чи практичними завданнями. У сучасних умовах спостерігається 
активна комерціалізація інноваційних технологій, що, у своє чергу, призводить 
до залучення компаній у нові сфери діяльності з подальшим активним конкуру-
ванням між гравцями ринку. Поряд з цим комплекс соціально-економічних  
факторів впливає на підприємницьку активність на глобальному та національ-
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ному рівнях. Серед останніх ризиків для економічних систем країн і значної кі-
лькості компанії слід виокремити епідемію COVID-19. Так, на початок ІІ кварта-
лу 2020 р. в Україні у зв’язку з введенням карантину відмічається скорочення 
товарообігу близько 10 %. Окреслені обставини сприяють віртуалізації взаємо-
відносин між компаніями та клієнтами в процесі придбання товарів і послуг. 
Забезпечення ефективності комунікацій досягається у тому числі й завдяки ви-
користанню інструментів інтернет-маркетингу [1]. 

Розгорнутий аналіз останніх досліджень і публікацій, в яких започатко-
вано розв’язання даної проблеми і на які спирається автор. Дослідженню 
питань Інтернет-маркетингу присвячено праці таких вчених, як Захай Д. і Ро-
бертс М. [2], Карімі Р., Маекян К. і Носраті М. [3], Котлер Ф. [4], Заррелл Д. [5], 
Халліган Б. [6], Птащенко О. [7], Кокрум Д. [8], Хартман К. [9] та ін. Зміни у 
глобальному середовищі, які призводять трансформації економічних систем, ві-
дображаються на поведінці споживачів і необхідності реалізації нових стратегій 
інтернет-маркетингу. Враховуючи зазначені обставини існує потреба у постій-
ному дослідженні маркетингу у цифровому середовищі. 

Деталізована методика дослідження. Системно-структурного та порівня-
льного аналізів (для формування механізму ефективного функціонування веб-
ресурсу компанії); монографічного (при вивченні можливості використання мо-
делі AIDA для оптимізації процесу налагодження комунікацій з цільовою 
аудиторією); економічного аналізу (при здійсненні доцільності застосування рі-
зноманітних інструментів інтернет-маркетингу для збільшення рівня конверсії). 

Виділення не вирішених раніше частин загальної проблеми. Активна 
ізоляція населення внаслідок карантину призвела до певної трансформації ді-
яльності компаній, певні з яких були змушені частково або повністю припинити 
свою діяльність. Проте окремі компанії активізувались в Інтернеті, переорієн-
тувавшись на комунікації з цільовою аудиторією у цифровому середовищі та 
відповідним чином реалізуючи товари і послуги. Слід відмітити відсутність ку-
льтура активного замовлення широкого кола товарів і послуг через мережу Ін-
тернет в Україні. Реалізація передових підходів інтернет-маркетингу в умовах 
карантину дозволить сформувати значний попит на доставку широкого перелі-
ку товарів і послуг, що просуваються за допомогою цифрових каналів. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Метою статті є дос-
лідження особливостей використання Інтернет-маркетингу, який виступає у 
якості ефективного інструменту налагодження комунікацій з цільовою аудито-
рією. 

Виклад основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 
отриманих наукових результатів. Інтенсифікація запровадження інновацій-
них технологій призводить до зростання рівня їх використання різноманітними 
компаніями не тільки у виробничому процесі, але й під час реалізації комплекс-
них стратегій щодо налагодження тісних взаємозв’язків з цільовою аудиторією. 
Запровадження передових підходів дає можливість компаніям отримувати кон-
курентні переваги у довгостроковій перспективі. В зазначених умовах спостері-
гається активний розвиток цифрового маркетингу у цілому та інтернет-
маркетингу зокрема. Зростання чисельності користувачів глобальної мережі 
призводить до розширення можливостей налагодження контактів з різними 
групами потенційних клієнтів. Інтернет використовується сучасними користу-
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Відповідно, завдяки використанню інтернет-технологій маркетинг дозволяє 
компаніям адаптуватись до існуючої ситуації та знаходити нові шляхи для про-
сування продукції до потенційних клієнтів. У рамках реалізації стратегій інтер-
нет-маркетингу використовуються вебсайти компаній, проводиться активна ро-
бота у соціальних мережах, Email-маркетинг застосовується для відправлення 
тематичного контенту потенційним клієнтам, популярність використання по-
шуковиків дає можливість застосовувати різноманітні інструменти SEO оптимі-
зації, різноманітні види цифрової реклами розміщуються на ресурсах у мережі 
Інтернет тощо. Принциповим є той факт, що передача інформації здійснюється 
завдяки використанню відповідних електронних пристроїв: комп’ютери, ноут-
буки, планшети, смартфони тощо) [11]. 

На рис. 2 наведено основні причини, що спонукають компанії застосовувати 
інтернет-маркетинг для оптимізації власної діяльності в сучасних умовах. 

Рис. 2. Причини використання компаніями інтернет-маркетингу 

Джерело: [12] 

1. Висока конкуренція в офлайн-середовищі. Для посилення конкурентних
позицій компанії намагаються шукати нові ринки збуту. В офлайн-середовищі 
можливості для розширення дуже обмежені, що пояснюється значним їх наси-
ченням, тому переважна більшість компаній намагається знаходити перспекти-
ви для зростання в Інтернеті. Діджиталізація більшості процесів і формування 
цифрової культури споживання у населення створює передумови для функціо-
нування компаній у глобальній мережі, яка виступає як інноваційне середови-
ще. Слід відмітити, що в умовах активного розвитку інтернет-маркетингу знач-
на кількість компаній застосовує окреслений підхід, тому для забезпечення 
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високого рівня конкурентоспроможності необхідно розробляти ефективні мар-
кетингові стратегії, які сприятимуть високому ступеню лояльності цільової  
аудиторії до бренду. 

2. Зручність вебресурсів для потенційних клієнтів. В сучасних умовах вва-
жається нормою наявність у компанії власного веб-сайту, акаунтів у різнома-
нітних соціальних медіа та інших ресурсів у мережі Інтернет. Для забезпечення 
високого рівня лояльності цільової аудиторії зазначених атрибутів не достат-
ньо, потрібно важливу увагу приділяти якості та періодичності їх наповнення 
корисним контентом і забезпечення ефективності просування інформації до по-
тенційних клієнтів. 

3. Непостійність клієнтів. Сучасні користувачі мережі Інтернет у переважній
більшості звикли до наявності значних обсягів інформації, що пропонується на 
альтернативній основі великою кількістю компанії. Окреслена ситуація призво-
дить до привернення уваги користувачів лише на актуальний контент і швидкої 
переорієнтації з одних вебресурсів на інші впродовж нетривалого періоду часу. 
Тому лідери ринку не мають можливості забезпечувати власну популярність у 
значної чисельності користувачів лише за рахунок колишніх досягнень і виму-
шені в умовах конкурентної боротьби постійно адаптувати власні стратегії ін-
тернет-маркетингу до існуючих на ринку умов. Лише за умови забезпечення ви-
сокого рівня лояльності цільової аудиторії до продукції компанії можливо 
розвиватись у довгостроковій перспективі та забезпечувати достатню конку- 
рентоспроможність. Серед наявних інструментів цифрового маркетингу в пер-
шу чергу необхідно виділити SEO-оптимізацію, грамотне запровадження якої 
дає можливість підтримувати високі позиції для вебресурсів компанії у резуль-
таті видачі пошуковиках (Топ-5, Топ-10). 

4. Низькі ціни на рекламу в Інтернеті. Особливості функціонування мережі
Інтернет призводять до можливості використання різноманітних видів реклами, 
яка у порівнянні з офлайн-рекламою у більшості випадків є нижчою за вартіс-
тю. Головним гравцем на ринку інтернет-реклами слід вважати компанію 
Google, яка завдяки наявності сервісу Google Ads дозволяє компаніям виходячи 
з комплексу факторів побудувати власну рекламну кампанію, оптимізувавши 
використання коштів, що спрямовані на рекламу, одночасно забезпечивши мак-
симально можливий рівень охоплення цільової аудиторії. Алгоритм сервісу 
працює за принципом персоналізації рекламного контенту, тобто повідомлення 
відображаються лише цільовій аудиторії, що пов’язана певним чином з продук-
цією компанії. 

5. Соціальні медіа як дієвий канал для комунікацій. Серед ключових особли-
востей користувачів мережі Інтернет слід виділити істотну популярність долу-
чення до різноманітних соціальних медіа. Використовуючи соціальні медіа як 
середовище для пошуку потенційних клієнтів компанії розміщують спеціалізо-
ваний тематичний контент, тим самим не тільки посилюючи комунікації з  
існуючими користувачами, але й залучати нових підписників. Для досягнення 
поставлених цілей доцільно використовувати відповідний контент, залучаючи 
підписників до дискусій. У багатьох випадках правильне залучення потенцій-
них клієнтів у дискусію підігріває їх інтерес до теми та розпалює бажання акти-
вно висловлювати власну думку. 
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6. Ефективність інструментів інтернет-маркетингу. У порівнянні з тради-
ційним маркетингом застосування аналогічних заходів у сфері інтернет-
маркетингу вимагає менших затрат грошових ресурсів. Поряд з цим, при ви-
користанні аналогічних за обсягами коштів у офлан та онлайн-середовищі 
вдається досягти набагато кращих результатів у процесі взаємодії з користу-
вачами у мережі Інтернет. Завдяки наявності великої кількості інструментів у 
складі інтернет-маркетингу можливо охопити велику чисельність потенційних 
клієнтів [13]. 

Слід відмітити три основні принципи інтернет-маркетингу. 
1. Оперативність. Доступність до Інтернету різноманітних користувачів

(фізичні та юридичні особи) у більшості країн світу та можливість швидкого 
обміну між ними інформацією призводить до стрімких змін у різноманітних 
сферах. Компаніям необхідно забезпечити швидке реагування на зміни в окре-
мих сферах бізнес-середовища, трансформацію характеристик товарів і послуг 
під впливом науково-технічного прогресу та відповідного попиту з боку спожи-
вачів. У процесі привернення уваги клієнтів передбачається використання акту-
ального контенту, що буде цікавим для потенційних клієнтів. Періодичність 
оновлення та демонстрації контенту залежить від характеристик продукції та 
особливостей цільової аудиторії. 

2. Персоналізація. Переважна більшість користувачів віддає перевагу інфор-
маційним повідомленням, які характеризуються певною персоналізацією. За-
значений факт пояснюється зростанням рівня довіри та позитивним відношен-
ням, коли до користувача звертаються як до особистості, тобто повідомлення є 
персоналізованим [14]. 

3. Актуальність. Користувачі в мережі Інтернет мають можливість щодня
ознайомлюватись зі значними обсягами інформації, що призводить до перена-
сичення відомостями різного характеру. В зазначених умовах компанія повинна 
забезпечити цікавість та актуальність пропонованої інформації для окремих 
груп потенційних клієнтів.  

Одним з напрямів діяльності компаній в Інтернеті є необхідність акценту-
вання на поведінці клієнтів, які приймають рішення у відповідності з певним 
алгоритмом (рис. 3). 

Завдяки реалізації комплексних заходів у глобальній мережі компанія має 
можливість підвищити рівень конверсії. В процесі реалізації маркетингової 
стратегії компанія повинна реалізувати такі завдання: 

1) використання методів Data science для визначення наявного попиту, а та-
кож ідентифікації наявних проблем. Одночасно необхідно знайти методи впли-
ву на цільову аудиторію, які дозволять збільшити рівень поінформованості по-
тенційних клієнтів у наявності нової продукції, та сприятимуть формуванню 
відповідного попиту; 

2) застосування оптимального набору інструментів SEO, які дозволять виве-
сти на лідируючі позиції вебресурси компанії, що у кінцевому випадку сприя-
тиме просуванню продукції; 

3) маніпулювання поведінкою користувачів за допомогою інструментів при-
хованого маркетингу і створення у цільової аудиторії уявлення про самостій-
ність формування позитивного ставлення до продукції компанії та надання пе-
реваги під час здійснення покупки; 
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Рис. 3.Процес прийняття рішення споживачем 

Джерело: [15]. 

4) підтримка комунікації з клієнтами під час післяпродажного процесу, що
дозволяє підтримувати достатній рівень лояльності споживачів для придбання 
ними продукції у майбутні періоди часу [16]. 

Під час налагодження комунікацій з потенційними клієнтами доцільно вико-
ристати модель AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), що передбачає залу-
чення нових споживачів. 

Серед основних причин використання моделі слід відмітити: модель AIDA 
заснована на психологічному впливі завдяки маніпулюванням підсвідомістю 
споживачів; спрощення використання кожного з етапів AIDA-маркетингу за-
безпечується завдяки чіткій регламентації виконання усіх дій; рекламна модель 
AIDA базується на принципі універсальності, тобто може бути застосований 
для створення будь-яких матеріалів, що використовуються в процесі продажу 
продукції потенційним клієнтам: тексти, ролики, сценарії, буклети тощо. 

Перший етап передбачає розміщення на вебресурсах компанії контент, що 
дозволить привернути увагу потенційних користувачів і сприятиме налаго-
дження комунікацій у перспективі. Слід відмітити, що для забезпечення ефек-
тивності привернення уваги необхідно використовувати контент, який виража-
ється у вигляді графічних об’єктів або відеороликів. На другому етапі головне 
завдання полягає у збереженні уваги потенційних клієнтів, оскільки більшість 
відвідувачів швидко втрачає інтерес до ресурсу та переключається на пошук 
інформації в інших цифрових джерелах. Третій етап передбачає формування у 
клієнтів потреба у придбанні товарів зазначеної компанії завдяки комплексному 
інформаційному супроводу з елементами мотивування придбати продукцію  
даного бренду. На останньому етапі реалізується комплекс заходів щодо стиму-

Розпізнання проблеми

Пошук інформації

Оцінка альтернатив

Придбання

Післяпродажний процес



41 

лювання здійснити дію, тобто купити товар (наприклад, економія під час акції 
або зручна доставка до клієнта під час карантину). 

Висновки і перспективи подальших наукових досліджень у даному на-
прямі. У даній статті досліджено особливості трансформації взаємовідносин між 
компаніями та споживачами в умовах діджиталізації. Поряд з цим приділено ува-
гу комплексу ризиків для підприємницької активності, які виникли у наслідок 
пандемії COVID-19. Встановлено основні переваги застосування компаніями ін-
тернет-маркетингу в окреслених умовах. Розкрито специфіку дослідження пове-
дінки потенційних клієнтів у мережі Інтернет, що виражається у відповідності з 
певними алгоритмами послідовних дій. Доведено, що застосування комплексної 
маркетингової інтернет-статегії дає можливість оптимізувати діяльність компанії 
та отримати максимально ефективний результат. Українським компаніям для по-
силення конкурентних позицій на національному та міжнародному ринках необ-
хідно активізувати використання інноваційних підходів у сфері інтернет-
маркетингу. В якості одного з ефективних інструментів для налагодження кому-
нікацій з потенційними клієнтами доцільно використати модель AIDA (Attention, 
Interest, Desire, Action). Завдяки використанню зазначеного підходу можливо  
збільшити рівень залучення цільової аудиторії. Активні процеси діджіталізації на 
глобальному та національному рівнях в умовах соціально-економічних трансфо-
рмацій передбачають вдосконалення методологічних аспектів дослідження інте-
рнет-маркетингу та проведення в майбутні періоди часу комплексного аналізу 
основних інструментів цифрового маркетингу. 
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