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Вступ. 

Пер шо чер го вим зав дан ням
Інтер не ту бу ло по лег шен ня ве ден -
ня бізне су. Си с те ми миттєвих
повідом лень, мож ливість про ве -
ден ня інтер нет	кон фе ренцій суттє-
во по кра щи ли ко мунікаційне се ре -
до ви ще бізне су. Сай ти но вин і по -
шу кові си с те ми, такі як Google, до -
по ма га ли знай ти інфор мацію
співробітни кам ком панії, а зго дом
ста ли за со бом для зв'яз ку зі спо жи -
ва чем.

Су час ний Інтер нет ви хо дить на
но вий рівень роз вит ку 	 соціаль -

ний. Те пер інте г ро ва на ме реж на
си с те ма пе ре но сить свій вплив із
про фесійної діяль ності на осо би с те
жит тя лю ди ни. Замість ад рес-
сторінок і клю чо вих слів з'яв ля -
ють ся іме на лю дей, їхні інте ре си,
ко ло знай о мих. Лю ди в Інтер неті
по ча ли вис лов лю ва ти свою дум ку,
став лен ня, ра ди ти ся. І це та кож
ство рює нові мож ли вості для ве -
ден ня бізне су.

По ста нов ка зав дан ня. 

Ме тою да но го досліджен ня є ви -
яв лен ня мож ли во с тей і пе ре ваг ви -

ко ри с тан ня су час них про цесів роз -
вит ку вірту аль но го про сто ру
(Інтер нет) для вирішен ня мар ке -
тин го вих зав дань підприємств.

Чи не обхідні сьо годні
зміни у ко мунікаційній ак -
тив ності підприємств ?

Для підприємств ре зуль та ти, до
яких при во дить роз ви ток Інтер не -
ту, і соціальні про це си, зу мов лені
цим роз вит ком, мо жуть бу ти як по -
зи тив ни ми, так і не га тив ни ми.
Інфор мація про ком панію, її то ва -
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ри, по слу ги та дії мо же по ши рю ва -
тись і без її участі. Сьо годні вплив
ком панії на фор му ван ня дум ки
спо жи ва ча змен шується. При кла -
дом мо же слу гу ва ти веб	сторінка
ком панії Coca	Cola, розміще на у
Facebook, яка налічує близь ко 17
млн при хиль ників. Во на бу ла ство -
ре на дво ма ен тузіас та ми 	 Дасті і
Мітчел, і тільки після то го, як
кількість фанів Coca	Cola пе ре ви -
щи ла 3 млн, її поміти ли керівни ки,
після чо го звер ну лись без по се ред -
ньо до роз роб ників фанівської
сторінки [1].

Але як що все скла дається не так
вда ло? Як що ком панія дізнається,
що на вко ло неї або її то ва ру скуп -
чу ють ся не га тивні відгу ки, по ши -
рю ють ся чут ки... Як має ве с ти се бе
ком панія в такій си ту ації? Як мо же
своєчас но відслідко ву ва ти такі мо -
мен ти або навіть ціле с пря мо ва но
ке ру ва ти ни ми?

На сьо годні для підприємств, що
свідо мо ви яв ля ють мар ке тин го ву
ак тивність, невід'ємним еле мен том
ко мунікаційної політи ки стає при -
сутність у вірту аль но му про сторі.
Вихідни ми ос но ва ми, що роб лять
та ку при сутність ке ро ва ною і ціле -
с пря мо ва ною, є на явність веб-
стра тегії підприємства, яка вра хо -
вує всі ас пек ти ро бо ти і по ведінки
ком панії в Інтер неті. Веб	стра тегія
- це те, чо го сьо годні ви ма гає від
бізне су роз ви ток рин ко во го се ре -
до ви ща і ко мунікаційних тех но -
логій в Інтер неті.

Що та ке веб�стра тегія?

Роз г ля не мо, що со бою яв ляє, з
чо го скла дається та як ство рюється
веб	стра тегія підприємства.

Веб�стра тегія 	 це дов го с т ро ко -
вий план, що виз на чає: як ство ри -
ти і роз ви ну ти он лайн	при сутність
ком панії відповідно до стра тегії
роз вит ку бізне су [2]. Виз на чен ня
веб-стра тегії різни ми ав то ра ми
здебільшо го ма ють не ба га то

відмінно с тей, крім то го, що де які
на уковці ро зуміють під по нят тям
"при сутність" тільки сайт ком панії,
а не всю інфор мацію про неї, що
на яв на в Інтер неті.

За леж но від зрілості бізне су, ко -
рот ко с т ро ко вих і дов го с т ро ко вих
цілей підприємство має виріши ти
для се бе: які то ва ри або по слу ги
слід ви во ди ти в Інтер нет; які медіа
і тех но логії слід ви ко ри с то ву ва ти;
які до дат кові дії потрібно впро ва -
ди ти для кра щої ко мунікації зі спо -
жи ва чем.

Ба зис веб�стра тегії
підприємства

Важ ли во, щоб веб	стра тегія
підприємства ма ла такі чо ти ри фо -
ку си.

"Бізнес" 	 ком панія має ре тель но
оха рак те ри зу ва ти цілі і ко ристь,
яку має одер жа ти від кон так ту зі
спо жи ва чем, ви ко ри с то ву ю чи
інтер нет	ко мунікації.

"Спільно та" 	 кон ку рен ти, парт -
не ри, спо жи вачі, пер со нал. Ком -
панія має чітко сфор му лю ва ти по -
зицію сто сов но кож ної з цих груп і
цінність, що кож на з груп бу де
одер жу ва ти від спілку ван ня з ком -
панією, ви ко ри с то ву ю чи Інтер нет.

"Тех но логії" 	 інстру мен ти, за
до по мо гою яких бу де до ся гну то
по став ле них цілей що до "Бізне су" і
"Спільно ти"; до та ких інстру ментів
мож на відне с ти сайт, соціальні
сервіси (Blog, Twitter, Youtube, Ян -
декс.За клад ки, Delicious то що), а
та кож за со би по ши рен ня інфор -
мації (podcasts, e	mail, RSS, відже -
ти).

"Аналіз" 	 набір по каз ників, що
дає змо гу аналізу ва ти успішність
ва шої стра тегії, такі як кількість
відвіду вань сай та, likes, retweets,
shares, функцію "По до бається",
кількість реєстрацій та ін. До то го
ж ос танні, крім то го, що да ють
змо гу оціни ти рівень якості, та кож
до по ма га ють по ши рю ва ти інфор -
мацію.

Ета пи роз роб ки веб�стра -
тегії

Пер ший етап. По ста нов ка цілі і
роз роб ка си с те ми по каз ників
вимірю ван ня ре зуль та тив ності та
ефек тив ності веб�стра тегії.

До роз роб ки веб	стра тегії не -
обхідно підхо ди ти, як до од но го зі
стра тегічно важ ли вих ас пектів
діяль ності ком панії, ко т рий по тре -
бує ре тель ної роз роб ки цілей, що
ма ють бу ти своєчас ни ми, вимірю -
ва ни ми, ре алістич ни ми, а в су куп -
ності 	 взаємно підси лю ва тись.
Цілі, які ле жать в ос нові веб	стра -
тегії, мо жуть бу ти розділені на гру -
пи:

u вихід на нові рин ки;
u вста нов лен ня або роз ви ток

по зиціону ван ня;
u збір інфор мації за до по мо гою

ан ке ту ван ня чи опи ту вань;
u підне сен ня рівня за до во лен ня

спо жи вачів за ра ху нок фор му -
ван ня ка на лу зво рот но го
зв'яз ку, кон суль тації та інших
форм он лайн	підтрим ки;

u підви щен ня обізна ності спо -
жи вачів;

u збільшен ня про дажів за ра ху -
нок на дан ня по слу ги оформ -
лен ня за мов лень че рез Інтер -
нет та ін.

Після ви бо ру цілей слід усвідом -
лю ва ти, у який спосіб бу де вимірю -
ва тись рівень їхньо го до ся гнен ня.
Інши ми сло ва ми, важ ли во чітко
ок рес ли ти очіку ва ний ре зуль тат
ре алізації стра тегії. При кла дом мо -
жуть слу гу ва ти такі фор му лю ван ня:

u За лу чи ти Х но вих спо жи вачів
до гео графічно го регіону ХХ
або з но вої об ласті ХХХ.

u Ор ганізу ва ти Х фо кус	груп з
лю дей ХХ у віці від 18	25
років для оцінки ди зай ну но -
во го про дук ту.

u Збільши ти за до во лен ня спо -
жи вачів на Х%. Зни зи ти на -
ван та жен ня на call	центр на
ХХ відсотків.

u До сяг ти по зиціону ван ня ком -

Інтернет  — маркетинг



№2 s 2011 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI 55

панії як Х, що по вин но
підтвер ди тись ре зуль та та ми
опи ту ван ня клієнтів про те,
як нас сприй ма ють, а са ме:
ХХ.

У ре зуль таті "По ста нов ки цілей і
роз роб ки си с те ми по каз ників
вимірю ван ня ре зуль та тив ності та
ефек тив ності веб	стра тегії" ми по -
винні скла с ти пе релік взаємо -
пов'яза них цілей ви що го і ниж чих
рівнів і закріплені за кож ною з
цілей по каз ни ки, за яки ми мож на
бу де виміря ти рівень до ся гнен ня
цієї ме ти. На ступ ним кро ком бу де
виз на чен ня інфор мації, не обхідної
для роз роб ки стра тегії, та, влас не,
її одер жан ня.

Дру гий етап. Досліджен ня.
На да но му етапі виз на чається і

зби рається інфор мація, потрібна у
по дальшій роз робці веб	стра тегії.
Тре ба чітко оха рак те ри зу ва ти
діяльність і при сутність в Інтер неті
на ших спо жи вачів, кон ку рентів і
ва шої ком панії на те перішній час, і
пер шо чер го во 	 спо жи вачі. Для до -
ся гнен ня дов го с т ро ко во го успіху
ос но вою для прий нят тя рішень
сто сов но дій в Інтер неті ма ють ста -
ти спо жи вачі. Спро буємо на да ти
при близ ний пе релік за пи тань сто -
сов но спо жи вачів, на які слід да ти
відповідь:

u Де пе ре бу ва ють спо жи вачі
ком панії? Інши ми сло ва ми,
які ка на ли ко мунікації во ни
ви ко ри с то ву ють? Яку веб-
сторінку відкри ва ють пер -
шою, ак тивізу ю чи бра у зер?
На при клад, та ки ми ка на ла ми
мо жуть бу ти фо ру ми, бло ги,
соціальні ме режі, спеціалізо -
вані сай ти інтер нет	то ва -
риств. От же, важ ли во вста но -
ви ти най спри ят ливіші сай ти
для ко мунікації.

u До якої інфор мації або до чиїх
ду мок при слу хо ву ють ся спо -
жи вачі ком панії [5]? Тут виз -
на ча ють ся ха рак те ри с ти ки
впли во вої інфор мації та

лідерів ду мок.
u Які он лайн	звич ки, ри си, дії

ви яв ля ють і ви ко ну ють спо -
жи вачі [5]? Як вже бу ло за зна -
че но, Інтер нет увібрав де які
речі з по всяк ден но го жит тя, і
тут важ ли во здо бу ти інфор -
мацію са ме про них: Чи ви ко -
ри с то ву ють Інтер нет тільки
як дже ре ло інфор мації? Чи
обміню ють ся дум ка ми, об го -
во рю ють, ко мен ту ють і ство -
рю ють спо жи вачі цю інфор -
мацію?

Відповівши на ці за пи тан ня,
ком панія мо же зро зуміти, як по во -
ди тись, ви бу до ву ю чи свою
взаємодію зі спо жи ва ча ми в Інтер -
неті. Тоб то на да ти спо жи ва чам
інстру мен ти для по ши рен ня і ко -
мен ту ван ня інфор мації; ство рен ня
інстру ментів для кра що го по шу ку і
пред став лен ня ціка вої спо жи ва чам
інфор мації то що.

Далі вив ча ти ме мо кон ку рентів.
Вар то відслідко ву ва ти та ке:

u Як діють кон ку рен ти в Інтер -
неті та які ка на ли й інстру -
мен ти ви ко ри с то ву ють?

u Що ком панія мо же за по зи чи -
ти для се бе?

u Що ком панія ро бить або мо -
же ро би ти кра ще за кон ку -
рентів?

Та кож важ ли во зро би ти аналіз
влас ної ком панії. Як вже за зна ча -
лось, інко ли об го во рен ня в гру пах
чи інтер нет	то ва ри с т вах мо же
відбу ва тись без участі ком панії, то -
му не обхідно виз на чи ти, як ва ша
ком панія вже пред став ле на в
Інтер неті. Для цьо го потрібно да ти
відповідь на такі за пи тан ня:

u Скільки інтер нет	то ва риств
існує на вко ло ком панії без її
осо би с то го втру чан ня [6]? Хто
за сну вав їх, які мо ти ви ма ли
роз роб ни ки? Це дасть змо гу
по ба чи ти, наскільки по пу ляр -
ною є ва ша ком панія і
наскільки вик ли кає інте рес її
діяльність.

u Як роз г ля да ють бренд? Які
сло ва най частіше ви ко ри с то -
ву ють для опи су про дук ту чи
ком панії? Відповіді на ці за -
пи тан ня да ють змо гу зро -
зуміти, чи не обхідне ре по -
зиціону ван ня, чи, на впа ки,
підтрим ка вже існу ю чо го.

u Хто і як зі співробітників ви -
ко ри с то вує соціальні медіа та
інші ка на ли ко мунікації в
Інтер неті, який рівень їхньо го
досвіду? Це до зво лить оціни -
ти час, що потрібен для до ся -
гнен ня цілей, по тре бу у наймі
но вих працівників або нав -
чан ня існу ю чих [6].

Після одер жан ня потрібної
інфор мації і фор му ван ня уяв лень
про ста но ви ще в Інтер неті кон ку -
рентів ком панії, спо жи вачів і влас -
не ком панії мож на по чи на ти роз -
роб ку за ходів з підго тов ки і впро -
ва джен ня веб	стра тегії.

Третій етап. Фор му ван ня стра -
тегії.

На да но му етапі відповідно до
цілей, які ле жать в ос нові веб	стра -
тегії, підби ра ють та уз го джу ють ви -
яв лені мож ли вості інфор маційної
взаємодії ком панії зі спо жи ва ча ми,
кон ку рен та ми і влас ни ми
співробітни ка ми.

Важ ли вим кри терієм та ко го уз -
го джен ня є на бут тя підси лю валь -
но го си с тем но го ефек ту від
поєднан ня ви яв ле них мож ли во с -
тей. Са ме цим кри терієм вар то ко -
ри с ту ва ти ся, підби ра ю чи і ство рю -
ю чи тех но логії, ка на ли ко -
мунікації, ти пи і ха рак те ри с ти ки
впли во вої інфор мації, взаємодію з
ліде ра ми ду мок, на дан ня мож ли во -
с тей з ви яв лен ня зруч ної і звич ної
по ведінки.

Відібрані й уз го джені рішен ня
та кож важ ли во пе ревіри ти на аде к -
ватність, ре зуль та тивність та ефек -
тивність поєднан ня цільо вих для
ком панії і до ступ них для спо жи -
вачів, парт нерів, співробітників,
кон такт них ау ди торій та
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відповідних що до кон ку рентів. Ця
пе ревірка та кож про ва дить ся на
ос нові кри терію на бут тя підси лю -
валь но го си с тем но го ефек ту.

У ре зуль таті 	 ут во рюється ком -
плекс, а за до три ман ня за зна че но го
кри терію 	 си с те ма, рівня ак тив -
ності підприємства в інтер нет	про -
сторі, яка опи сується:

u об ра ни ми тех но логіями та
інстру мен тарієм взаємодії з
цільо ви ми ау ди торіями (спо -
жи ва ча ми, парт не ра ми, ліде -
ра ми ду мок та інши ми кон -
такт ни ми гру па ми, кон ку рен -
та ми) 	 сайт, соціальні сервіси
(Blog, Twitter, Youtube, Ян -
декс.За клад ки, Delicious то -
що), інстру мен ти по ши рен ня
інфор мації (podcasts, e	mail,
RSS, відже ти) та ін.;

u ка на ла ми ко мунікацій (сай ти,
ме режі то що);

u ти па ми і ха рак те ри с ти ка ми
інфор мації, яка бу де зби ра -
тись і по ши рю ва тись;

u по ведінко ви ми па тер на ми з
на дан ня та одер жан ня інфор -
мації, фор ма ми об го во рен ня,
ко мен тарі, на дан ня
відповідей, по ста нов кам за -
пи тань то що;

u спо со ба ми відслідко ву ван ня
ке ро ва ної і спон тан ної інтер -
нет-пред став ле ності ком панії
та її про дукції.

Чет вер тий етап. Підго тов ка ком -
панії.

Виз на чив шись з на пря мом своєї
стра тегії, роз ста вив ши пріори те ти і
дізнав шись, як про ком панію вза -
галі го во рять лю ди, мож на при сту -
па ти до підго тов ки і впро ва джен ня
веб-стра тегії. Але важ ли во ро -
зуміти, що вве ден ня веб	стра тегії
відкри ває для бізне су не тільки
мож ли вості, але й не се нові ри зи ки
і за гро зи, про які тре ба зна ти і з
яки ми вар то бо ро ти ся. На при клад,
публікація не га тив них чу ток у ва -
шо му співто ва ристві кон ку рен та -
ми; ідеї та пла ни роз вит ку про -

дуктів мо жуть ста ти ви ди ми ми для
кон ку рентів; на вмис не чи не на -
вис не спот во рен ня іміджу брен ду
працівни ка ми; витік інфор мації.

Для зни жен ня цих ри зиків не -
обхідно вжи ти ряд за ходів.
Потрібне уз го джен ня з юри дич ни -
ми, IT	 і HR	де пар та мен та ми он -
лай но вої політи ки ком панії, яка
бу де вклю ча ти політи ку ви ко ри с -
тан ня працівни ка ми соціаль них
тех но логій, а та кож пи тан ня
порівнян ня ри зиків з мож ли ви ми
ви го да ми [6]:

u Чи бу де участь усіх
працівників ком панії в веб-
стра тегії обов'яз ко вою?

u Як ста ви ти ся до то го, що
працівни ки роб лять у вільний
від ро бо ти час в інтер нет	про -
сторі? Шко дить це іміджу чи
ні?

u Як ре а гу ва ти на не га тив з бо ку
суспільства?

u Про ве ден ня тренінгів і нав -
чан ня, в яких бу дуть роз -
повіда ти про за гро зи і по пе ре -
джен ня ви то ку се к рет ної
інфор мації.

u Мож ли вості та особ ли вості
соціаль них за собів інфор мації 

u Прин ци пи по ведінки, які бу -
дуть до по ма га ти про су ва ти
цінності та підно си ти імідж
ком панії.

Вис нов ки. 

Та ким чи ном, на ос нові су час -
них роз ро бок у сфері мар ке тин го -
вих веб	ко мунікацій обґрун то ва но
зро с та ю чу роль ке ро ва ної при сут -
ності і ко мунікаційної ак тив ності
ком паній в інтер нет	про сторі. Ви -
о к рем ле но і си с те ма ти зо ва но ос -
новні скла дові та ета пи веб	стра -
тегії ком панії. Вста нов ле но цілі,
по каз ни ки для виміру їх до ся гнен -
ня, яка не обхідна для цьо го інфор -
мація, проб ле ми і ри зи ки, що мо -
жуть ви ник ну ти для ком панії, і за -
про по но ва но шля хи їх по до лан ня.

Важ ли во усвідом лю ва ти, що

Інтер нет вже пе ре став бу ти од но -
сто роннім інстру мен том на дан ня
інфор мації. Спо жи вачі відчу ва ють
по тре бу у спілку ванні з ком панією,
у вис лов лю ванні своїх ду мок з при -
во ду то варів чи по слуг, і сьо годні
вже існу ють інстру мен ти, що
якісно зміню ють і збільшу ють ці
мож ли вості. Су час на роль ком -
паній 	 виз на чи тись, чи бра ти
участь у цій ди с кусії на рівні зі спо -
жи ва ча ми, збільшу ю чи свою
дружність до от очен ня і відповідно
впли вовість, чи за ли ши тись по за
цим про це сом.
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