
49МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№5 s 2009

Інтернет  	  маркетинг

По ста нов ка проб ле ми. 

Світо ва еко номічна кри за впли -
ну ла прак тич но на всі сфе ри
підприємницької діяль ності. Пред -
став ни ки бізне су зму шені оп тимізу -
ва ти ви т ра ти підприємств, мінімізу -
ва ти не ви роб ничі ви т ра ти, шу ка ти
кре а тивні, не тра диційні шля хи збе -
ре жен ня ефек тив ності ви роб ниц тва
і бізне су в ціло му. Од ним із на прямів
ан ти кри зо вої діяль ності на
підприємстві мо же ста ти інтер нет-
мар ке тинг.

За ос танні ро ки бур х ли вий роз ви -
ток інфор маційних тех но логій до -
зво лив сфор му ва ти вірту аль не се ре -
до ви ще зі спе цифічни ми ри са ми:
мож ливістю ди намічно го ве ден ня
бізне су відсутністю те ри торіаль них і
політич них об ме жень, не по став ле -
них у про сторі та часі інте рак тив ною
ко мунікацією відповідно до мо делі
«від ба га ть ох – ба га ть ом» і «один
–од но му» то що.

Ці вла с ти вості інтер нет�се ре до -
ви ща транс фор му ють і ди намічно
роз ви ва ють су часні бізнес�про це си,
да ють до дат кові мож ли вості в їх оп -
тимізації і підви щенні ефек тив -
ності, ство рю ють пе ре ду мо ви для
«пе ретікан ня» ча с ти ни бізне су, а по -
де ку ди і цілком у вірту аль не се ре до -
ви ще.

Не ос тан ню роль відіграє й те, що
у інтер нет�мар ке то логів з’яв ляється

безліч унікаль них мож ли во с тей із
про су ван ня то варів і по слуг, які не -
до ступні в ре аль но му світі. Вста -
новлені зав дан ня з ос воєння прин -
ци по во но во го про сто ру з гло баль -
ни ми, соціаль ни ми, еко номічни ми,
інфор маційни ми, ко муніка тив ни ми
і куль тур ни ми зв’яз ка ми. Усвідом -
лен ня мас штаб ності і ба га то г ран -
ності зав дань, раціональ но відібрані
стра тегічні на пря ми ви ко ри с тан ня
інтер нет�мар ке тин гу в діяль ності
підприємства здатні за без пе чи ти
кон ку рен то с про можність на рин ку
в умо вах еко номічно го спа ду
систем.

Аналіз ос танніх публікацій

Аналіз ос танніх публікацій по ка -
зує підви ще ний інте рес з бо ку на -
уковців в ос мис ленні спе цифіки те -
о ре тич них ос нов інтер нет�мар ке -
тин гу.

У пра цях за рубіжних вче них Кот -
ле ра Ф., Хен со на У., Хар т ма на А.,
Ей мо ра І. [7] пред ме том на уко вих
досліджень є пи тан ня інтер нет�мар -
ке тин гу в ціло му і інтер нет�мар ке -
тин го вих ко мунікацій зо к ре ма. На -
уков ця ми досліджується вірту аль не
мікро� і ма к ро мар ке тин го ве се ре до -
ви ще, web�мож ли вості для ве ден ня і
про су ван ня бізне су, спе цифічні
особ ли вості функціону ван ня ком -
плек су мар ке тин го вих ко мунікацій
в інтер нет�про сторі, вірту альні фор -

ми про су ван ня, такі як кон тек стна
рек ла ма, ди рект�мейл, фор му ван ня
кор по ра тив них співто ва риств і їх
вклю чен ня до соціаль них ме реж для
рек ла ми або фор му ван ня іміджу.

Російські ав то ри вив ча ють мож -
ли вості Інтер не ту як ме ханізму
елек трон ної торгівлі, інфор маційної
і рек лам ної діяль ності [6, с.77�91].
Вик ли ка ють про фесійний інте рес
досліджен ня, спря мо вані на вив чен -
ня вірту аль них і ре аль них ринків то -
варів, ре ко мен дації з ме то ди ки роз -
ра хун ку ефек тив ності по шу ко вої
оп тимізації. Ство рені і успішно ви -
ко ри с то ву ють ся російські по шу кові
аналіза то ри, при датні для вирішен -
ня мар ке тин го вих зав дань в Інтер -
неті, на при клад, ба га то -
функціональ ний аналіза тор «Аш ра -
мов і К».

Знач ний вне сок у роз ви ток те орії
інтер нет�мар ке тин гу вніс Ус -
пенський І. [6]. Він пер шим з
російських мар ке то логів роз г ля нув
спе цифічні ри си мар ке тин гу в
Інтер неті [4, с. 2�8; 6, с.77�91]. Ук -
раїнські вчені Ба ла ба но ва Л.В.,
Войчак А.В., Ок лан дер М.А., Пав -
лен ко А.Ф., Солн цев С.А. [1, с.109,
с.257] в своїх пра цях приділя ють
ува гу засобам про ве ден ня мар ке -
тин го вих досліджень, ство рен ню
функціональ них web�сайтів, їхньо го
кон тен ту, варіан там про су ван ня, пе -
ре важ но інтер нет�рек ламі. Роз робці
ме то до логічних ос нов ком плек су
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Ано тація. Роз г ля да ють ся мож ли вості за сто су ван ня інтер нет�мар ке тин гу для оп тимізації ви т рат і підви щен ня кон -
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Ви яв лені тен денції ан ти кри зо вих за ходів у сфері ком плек су інтер нет�мар ке тин го вих ко мунікацій: кон тек стної рек -
ла ми, по шу ко вої оп тимізації, інтер нет�PR, фор му ван ня і підтрим ка про фесійних і кор по ра тив них інтер нет�співто ва -
риств. Вив чені фор ми «пе ретікан ня» бізне су у вірту аль ний простір.
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інтер нет�мар ке тин го вих ко муні-
кацій, ви яв лен ню спе цифічних для
вірту аль но го се ре до ви ща інстру -
ментів при свя чені роз роб ки Ок лан -
де ра М.А. і Ли тов чен ко І.Л. [4].

Ра зом з тим су часні умо ви
функціону ван ня еко номіки ви ма га -
ють більш інтен сив но го впро ва -
джен ня до інтер нет�се ре до ви ща, ос -
воєння но вих сфер ве ден ня бізне су
як за собів роз вит ку в період еко -
номічно го спа ду.

По ста нов ка зав дан ня. 

У 2008 р. Ук раїна по до ла ла 20%�й
бар’єр про ник нен ня в Інтер нет, що
зу мо ви ло ко мерційний інте рес до
вірту аль но го се ре до ви ща. Не зва жа -
ю чи на склад ну еко номічну си ту -
ацію, зро с тан ня кількості інтер нет-
ко ри с ту вачів не ухиль но три ває, і за -
галь на їх кількість, за да ни ми
Bigmir.net «Гло баль на ста ти с ти ка ук -
раїнсько го Інтер не ту», на кінець
2009 р. ста но ви ла 12,34 млн осіб. [9].
Аналіти ки за зна ча ють та кож і
збільшен ня темпів зро с тан ня інтер -
нет-ау ди торії, роз ши рен ня її гео -
графії, збільшен ня ак тив ності то що.
Важ ли во та кож, що ве ли ка кількість
підприємств і ус та нов ви ко ри с то ву -
ють Інтер нет не тільки як до дат ко -
вий ка нал ко мунікації, але і роб лять
спро би ве с ти по вноцінний бізнес в
інтер нет�про сторі.

На бу ває ак ту аль ності вив чен ня і
ви ко ри с тан ня ук раїнськи ми бізне с -
ме на ми досвіду за рубіжних ко лег у за -
сто су ванні інфор маційних мар ке тин -
го вих тех но логій в бізнесі на роз ви не -
них вірту аль них рин ках. Не розв’язані
раніше за галь но на у кові проб ле ми ле -
жать у пло щині мож ли вості ком плек -
с но го впро ва джен ня інтер нет�мар ке -
тин гу в умо вах еко номічно го спа ду
вітчиз ня них підприємств.

Ме тою статті є роз роб ка те о ре ти -
ко�ме то дич них за сад до обґрун ту ван -
ня за сто су ван ня інтер нет�мар ке тин гу
в ре алізації ан ти кри зо вих про грам
підприємств.

Ме то до логія. 

Ви ко ри с то ву ва лись кла сичні
мето ди досліджен ня: аналіз і син тез
(під час вив чен ня спе цифічних рис
інтер нет-мар ке тин гу, ком плек су
інтер нет-мар ке тин го вих ко муні-
кацій, ан ти кри зо вих мар ке тин го вих
стра тегій); логічне уза галь нен ня і
порівнян ня (у ви яв ленні пе ре ваг і
не доліків інтер нет�мар ке тин гу в
тра диційній і вірту альній еко номіці,
ви борі стра тегічних на прямів ви ко -
ри с тан ня).

Ре зуль та ти досліджен ня.

Стрімкий еко номічний спад в
Ук раїні обу мов лює по шук ефек тив -
них інстру ментів йо го по до лан ня,
роз роб ку но вацій з їхньо го за сто су -
ван ня.

Роз г ля не мо спе цифіку впро ва -
джен ня інтер нет�мар ке тин гу на су -
час но му етапі роз вит ку еко номіки в
ра курсі рішен ня по став ле ної за дачі.
У за галь но му виг ляді інтер нет�мар -
ке тинг дає мож ливість [3, с.10]:

t до сту пу до ди намічної і ба га то -
г ран ної мар ке тин го вої інфор -
мації;

Стра тегія Зміст

Мак си маль не ви ко ри с -
тан ня відо мих інстру -
ментів інтер нет
мар ке -
тин гу

У то варній політиці: фор му ван ня вірту аль ної інфор маційної обо -
лон ки ма теріаль них то варів і ство рен ня вірту аль них то варів.
У ціновій політиці: орієнтація на по пит, стрімке ре а гу ван ня ціно -
ут во рен ня на ди наміку по пи ту, впро ва джен ня прин ци пу «уп -
равління до хо дом».
У роз поділі: фор му ван ня но вих ка налів роз поділу за до по мо гою
по се ред ницьких вірту аль них май дан чиків, зо к ре ма, бар тер них та
інфор маційних. Мінімізація дов жи ни ка налів роз поділу і як ре -
зуль тат – зни жен ня по се ред ницьких націнок і підви щен ня ціно вої
кон ку рен то с про мож ності то ва ру. Пе рехід на пря мий мар ке тинг як
ос нов ну фор му роз поділу то варів. Ство рен ня інтер нет
ма га зинів.
У про су ванні: мак си маль не ви ко ри с тан ня ком плек су інтер нет
ко -
мунікацій, зо к ре ма спе цифічних, вик люч но для інтер нет
се ре до -
ви ща кон тек стної рек ла ми, по шу ко вої оп тимізації, вірту аль них
співто ва риств, інте рак тив них про дажів, інтер нет
PR, сти му лю -
ван ня збу ту

Ство рен ня внутрішньої і
зовнішньої ло каль них ме -
реж (інтра нет, ек с тра нет )
і пе реміщен ня в них ча с -
ти ни ме нед ж мен ту і мар -
ке тин го вих функцій
підприємств

Пе рехід в інтра неті до ци ф ро во го до ку мен то обігу і зберіган ня до -
ку мен тації ско ро тить ти м ча сові і ма теріальні ви т ра тив 2–5 разів;
за сто су ван ня «зе ле них» тех но логій в інфра с т рук турі. За сто су ван -
ня інстру ментів кор по ра тив но го інтер нет
PR, кор по ра тив них
блогів, фо румів, чатів, віде о кон фе ренцій, внутрішньофірмо вих
вірту аль них ЗМІ.
Ор ганізація ек с тра не ту ско ро тить ти м ча сові і ма теріальні ви т ра ти
на відря джен ня, те ле фонні пе ре го во ри, оформ лен ня за мов лень,
зберіган ня то варів на скла дах, кон суль ту ван ня оn
line, після п ро -
даж ну підтрим ку то ва ру. Пе рехід до інте рак тив но го і індивіду аль -
но го мар ке тин гу при ко мунікаціях з учас ни ка ми мікро мар ке тин го -
во го се ре до ви ща

Пе реміщен ня бізне су у
вірту аль ний простір і роз -
роб ка ан ти кри зо вих
інтер нет
мар ке тин го вих
про грам

Ство рен ня вірту аль них підрозділів або вірту аль них підприємств,
де ос нов ни ми ви т ра та ми бу дуть за робітна пла та про грамістів і
опе ра торів, вартість про грам но го за без пе чен ня. На дан ня інфор -
маційних то варів ви нят ко во у вірту аль но му про сторі. Ефек тив не
функціону ван ня по се ред ницьких інтер нет
май дан чиків. За сто су -
ван ня аут сор син га, да та
центрів, вірту аль них ка зи но, вірту аль них
ЗМІ, банківських по слуг, вірту аль но го мар ке тин го во го кон сал тин -
гу то що

Таб ли ця 1
Ти пи інтер нет
стра тегій змен шен ня внутрішньофірмо вих мар ке тин го вих ви т рат
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t змен шен ня внутрішньофірмо -
вих мар ке тин го вих ви т рат;

t роз ши рен ня по тенціалу про су -
ван ня то варів, по слуг, брен ду;

t роз вит ку до дат ко вих спе -
цифічних ка налів роз поділу.

Аналіз кож но го ас пек ту до зво лив
відме жу ва ти кон ту ри сфер за сто су -
ван ня у ході роз роб ки ан ти кри зо вих
мар ке тин го вих про грам.

По�пер ше, в умо вах еко номічної
кри зи ви ни ка ють такі ос новні зав -
дан ня мар ке тин го вих досліджень в
Інтер неті:

t досліджен ня ди наміки роз вит -
ку ре аль них і вірту аль них
ринків;

t по шук парт нерів, по ста чаль -
ників, клієнтів;

t про ве ден ня бен чмаркінгу як
ос но ви вив чен ня вірту аль но го
кон ку рент но го се ре до ви ща,
«інфор маційна розвідка»;

t мар ке тин гові па сивні й ак -
тивні (зо к ре ма інте рак тивні)
досліджен ня ко ри с ту вачів у
вірту аль но му се ре до вищі – на -
яв не про грам не за без пе чен ня
до зво ляє от ри му ва ти при па -
сив них досліджен нях ко ри с ту -
вачів по над 600 по каз ників
[6,c. 7];

t ство рен ня і постійне онов лен -
ня клієнтської ба зи да них.

По�дру ге, для змен шен ня
внутрішньофірмо вих мар ке тин го -
вих ви т рат мож на ви ко ри с то ву ва ти
три інтер нет�стра тегії (табл. 1).

За про ва джен ня про по но ва них
стра тегій за ле жить від взаємодії ба -
га ть ох па ра метрів мікро� і ма к ро -
мар ке тин го во го се ре до ви ща. Во ни
ма ють бу ти за сто со вані в міру ме -
реж ної го тов ності підприємства,
По чи на ти слід з мак си маль но го ви -
ко ри с тан ня відо мих інстру ментів
інтер нет�мар ке тин гу і про су ва ти ся у
на прямі ство рен ня вірту аль них
підрозділів і фор му ван ня вірту аль -
них по слуг і то варів. Мож ли ве й ок -
ре ме ви ко ри с тан ня да них на прямів
роз вит ку. Їх чітке і ціле с пря мо ва не
за сто су ван ня в склад них рин ко вих
умо вах мо же на да ти знач ну кон ку -

рент ну пе ре ва гу підприємству.
Роз г ля не мо найбільш ефек тивні,

на наш по гляд, в кри зо вих си ту аціях
інстру мен ти інтер нет�мар ке тин гу.

Ком плекс інтер нет	ко муні-
кацій. Інтер нет	рек ла ма

Як це не па ра док саль но виг ля дає,
але на рин ку інтер нет�рек ла ми про -
дов жується збільшен ня кількості за -
мов лень, впа ли ли ше тем пи зро с -
тан ня.

Так, за ре зуль та та ми досліджен ня
агент ства «ZenithOptimedia», світо ва
кри за при ве де до то го, що ви т ра ти
на інтер нет�рек ла му в світі
збільшать ся на 17,7%, тоді як ви т ра -
ти на інші ви ди рек ла ми ско ро тять -
ся. При цьо му гло баль ний ри нок
рек ла ми в 2009 р. змен ши в ся на
0,2% до 490,5 млрд. дол. США.

В Росії у разі оп тимістич но го роз -
вит ку подій очікується зро с тан ня
рек лам но го рин ку на 5% [10]. Част -

№ з/п % опитаних респондентів,
які звертають увагу на той
або інший вигляд реклами

Вид реклами

1 57,0Телевізійна реклама

3 30,1Зовнішня реклама
2 43,9У пресі

4 20,0Радіореклама

6 18,6У місцях продажу
5 19.2На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

7 14,2У метро

9 8,8У кінотеатрах
8 10,2В Інтернеті

2 15,6Телевізійна реклама
1 17,1У пресі

3 8,7У місцях продажу

5 4,8Зовнішня реклама
4 5,6Реклама, що посилається додому і в офіс

6 4,7Радіореклама

8 2,6У метро
7 3,5В Інтернеті

9 2,5На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

1 15,1У пресі

2 12,9Телевізійна реклама

4 4,8Реклама, що посилається додому і в офіс
3 6,0У місцях продажу

5 3,5В Інтернеті

7 2,8Радіореклама
6 3,2Зовнішня реклама

8 2,0У метро

10 1,4У кінотеатрах
9 1,5На транспорті: автобусах, трамваях, тролейбусах

Креативність різних видів реклами

Довіра до різних видів реклами

Користь від різних видів реклами

Таб ли ця 2
Якісні ха рак те ри с ти ки різних видів рек ла ми в Ук раїні за 2008 р. (за ма теріала ми

ком панії «ТНС Ук раїна») 

Джерело: [5]
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ка інтер нет�рек ла ми в за галь но му
рек лам но му рин ку Ук раїни
стабільно зро с тає і з кож ним ро ком
збільшується при близ но на 5%. Од -
но час но кон тек стна рек ла ма на бу -
ває де далі шир шої по пу ляр ності як
ви со ко е фек тив ний мар ке тин го вий
інстру мент. Та ку ди наміку істот но
не змінить навіть світо ва фінан со ва
кри за.

Більш то го, са ме у зв’яз ку із кри -
зою в Інтер нет прий дуть нові рек ла -
мо давці і відповідно нові бюд же ти –
у то му числі й ті, що «пе ре тек ли» з
тра диційних медіа. Наміти ла ся чітка
тен денція до еко номії коштів, що
виділя ють ся на рек ла му, та пе ре роз -
поділу рек лам них бюд жетів на ко -
ристь інтер нет�рек ла ми.

У 2008 р. ри нок інтер нет�рек ла ми
в Ук раїні ста но вив 20 млн дол.
США. За по пе редніми про гно за ми,
у 2009 р. цей по каз ник ся гне 35�40
млн дол. США. При цьо му сег мент
кон тек стної рек ла ми збільшить ся на
100�133% і ста но ви ти ме тре ти ну
всьо го рин ку за об ся гом від 12 до 14
млн США [11].

Зро с тан ня кон тек стних рек лам -
них бюд жетів в Ук раїні ілю с т рує
зміни в свідо мості спо жи вачів що до
ролі Інтер не ту в по ши ренні рек лам -
ної інфор мації.

У по да них ре зуль та тах досліджен -
ня мар ке тин го во го агент ства «ТНС
Ук раїна» [5], вибірка ста но вить 10
тис. ре с пон дентів віком від 12 до 65
років, що меш ка ють у містах з на се -
лен ням у 50 тис. осіб і більше (табл.
2). Оціню ва ли ся такі ха рак те ри с ти -
ки: кре а тивність, довіра і ко ристь
від тра диційних і не тра диційних
видів рек ла ми. Ціка во, за та кою
важ ли вою для рек ла мо дав ця оз на -
кою, як «довіра», Інтер нет як рек ла -
мо носій ви пе ре див зовнішню рек -
ла му.

Спо с терігається стабільність ро -
зуміння се ред про фесійних мар ке -
то логів пріори те ту інтер нет�рек ла -
ми за ра ху нок не ви со кої вар тості,
ши ро ко го охоп лен ня і ви со кої кон т -
ро ль о ва ності, мож ли вості швид ко

міня ти зміст рек лам них ого ло шень,
на ла ш то ву ва ти рек ла му на різні
регіони і час. Та кож у рек ла мо давців
з’яви ла ся мож ливість відсте жи ти
ре зуль тат від кож ної ви т ра че ної
гривні, а це в умо вах кри зи над зви -
чай но важ ли во.

При цьо му ви ко ри с то вується, як
пра ви ло, по ведінко вий і соціаль -
но�де мо графічний тар ге тин ги. У
першо му ви пад ку рек ла ма ґрун -
тується на історії по ведінки ко ри с -
ту ва ча в ме режі, що відсте жується за
до по мо гою па сив них мар ке тин го -
вих досліджень. Соціаль но�де мо -
графічний тар ге тинг за сто со вується
в ос нов но му в соціаль них ме ре жах:
рек ламні повідом лен ня| з’яв ля ють ся
на сторінках ко ри с ту ва ча ви хо дя чи з
да них, які він за ли шає про се бе в
Інтер неті. Ос нов ним спо со бом пе -
ре дачі рек лам но го ого ло шен ня у
вірту аль них співто ва ри с т вах є вірус -
ний мар ке тинг – до б ровільне по ши -
рен ня ціка вої інфор мації для спо -
жи ва ча і йо го ко ла спілку ван ня.

За ли ша ють ся ак ту аль ни ми і пе -
ре ва ги по шу ко вої оп тимізації як
інстру мен та ком плек су інтер нет�ко -
мунікацій [6, с. 88]. Важ ли во на го -
ло си ти і на особ ли вості цьо го
інстру мен та в кон тексті досліджен -
ня:

t рек ла мо да вець звер тається
тільки до цільо вої ау ди торії,
яка шу кає інфор мацію за до по -
мо гою вве ден ня клю чо вих
слів;

t спо жи вачі самі ви яв ля ють
цікавість до фірми�ви роб ни ка
та її про дук ту;

t за мов ник дістає дов го т ри ва -
лий ефект від підго тов ки і
розміщен ня сай та як носія
інфор мації про фірму�ви роб -
ни ка;

t сайт за ли шається власністю
фірми�ви роб ни ка;

t ко ри с ту вачі Інтер не ту не роз г -
ля да ють по шу ко ве про су ван ня
як рек ла му, от же, відсутній не -
га тив ний «рек лам ний» ефект.

Досліджен ня, які про во ди лись
ком панією «UnMedia» [5], підтвер д -
жу ють той факт, що по шу ко ва оп -
тимізація посіла пер ше місце за
ефек тивністю фінан со вих вкла день
в інтер нет�ко мунікації; на дру го му
місці – кон тек стна рек ла ма (табл.3).

Од нак слід ма ти на увазі, що для
до ся гнен ня ви со ких ре зуль татів у
по шу ко во му про су ванні у кра що му
разі бу де потрібно кілька місяців.
Да на інтер нет�ко мунікація не підхо -
дить для ко рот ко с т ро ко вих мар ке -
тин го вих акцій.

Се ред тен денцій вітчиз ня но го
інтер нет�бізне су, який пе ре бу ває у
стадії ста нов лен ня, слід за зна чи ти і
«пе ретікан ня» бізнес�про цесів у
вірту аль ний простір – ство рен ня
або вірту аль них ком паній, або вірту -
аль них підрозділів на підприємстві.
Це до зво ляє зе ко но ми ти ви т ра ти на
орен ду приміщень, зар п ла ту пер со -
на лу, ско ро ти ти не ви роб ничі ви т ра -

То вар

По бу то ва техніка 7 18 25

Кон диціоне ри 45 105 100

Во ро та і шлаг ба у ми 12 40 65

Будівниц тво 80 310 400

Елітні меблі 30 90 190

Ко с ме тич на хірургія 35 75 105

Ви т ра ти на за лу чен ня од но го клієнта, дол. США

По шу ко ва 
оп тимізація

Контекстна реклама
в Yandex

Рек ла ма в ЗМІ

Таб ли ця 3
Ви т ра ти на за лу чен ня од но го клієнта (за ма теріалах «UnMedia») [5]

Джерело: [5]
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ти, ве с ти більш гнуч ку мар ке тин го -
ву політи ку.

Та ке «пе ретікан ня» в інтер нет�се -
ре до ви ще ха рак тер не для ком паній,
що пра цю ють у сфері по слуг: бан ки,
роз ва жальні за кла ди, інтер нет�ЗМІ,
інфор маційні май дан чи ки, які ви -
ко ну ють та кож функції по се ред -
ників. Сю ди мож на відне с ти і
фірми�ви роб ни ки, що ди намічно
роз ви ва ють ся, про да ють на вірту -
аль но му рин ку нові спе цифічні ци -
ф рові то ва ри і на да ють спе цифічні
по слу ги (по слу ги да та�центрів, аут -
сор син гу і по шу ко вої оп тимізації,
інтер нет�мар ке тин го вих агентств і
ди зай нерських студій то що). Са ме
такі ком панії в пер шу чер гу по тре бу -
ють роз роб ки ан ти кри зо вих інтер -
нет�мар ке тин го вих про грам, ство -
рен ня влас них стійких кон ку рент -
них пе ре ваг на рин ку.

У си ту ації нинішньо го еко -
номічно го спа ду вкрай важ ли во вра -
хо ву ва ти ди наміку інтер нет�ау ди -
торії, зміни її якісних ха рак те ри с -
тик. На да ний час зберігається тен -
денція до зро с тан ня світо вої і
вітчиз ня ної інтер нет�ау ди торії
(кількість ко ри с ту вачів у світі до сяг -
ла 1 млрд чол. [12], в Ук раїні у ве -
ресні 2009 р. за реєстро ва но близь ко
12,34 млн), од нак тем пи зро с тан ня
сповільню ють ся. Найбільше інтер -
нет�про ник нен ня спо с терігається в
ве ли ких містах (у Києві – 59%), але
приріст ау ди торії йде до провінцій,
утім і там кри за зни зи ла рівень ма -
теріаль но го до б ро бу ту. З іншо го бо -
ку, знач но підви щи в ся по пит на
інфор маційні по слу ги: відвіду -
ваність но вин них пор талів, сайтів з
аналітич ною фінан со вою інфор -
мацією та та ких, що про по ну ють ро -
бо ту, збільши ла ся у кілька разів.

Пред став ле на у вірту аль но му се -
ре до вищі мо лодіжна ау ди торія інте -
рак тив на – де далі більше ча су про -
во дять у ме режі, ак тив но ос во ю ють
нові фор ми інтер нет�ко мунікацій
(фо ру ми, бло ги). Це дає мож ливість
мар ке то ло гам зібра ти не обхідну
інфор мацію для фор му ван ня ефек -
тив них інтер нет�мар ке тин го вих
про грам.

Ре зуль та ти досліджен ня. За про -
по но вані спо со би за сто су ван ня
інтер нет-мар ке тин гу для оп -
тимізації ви т рат і підви щен ня кон -
ку рен то с про мож ності діяль ності
ко мерційних струк тур в умо вах еко -
номічної кри зи. Обґрун то вані три
на пря ми стра тегічних інтер нет-
рішень: 1) мак си маль не ви ко ри с -
тан ня відо мих інстру ментів інтер -
нет-мар ке тин гу; 2) ство рен ня
внутрішньої і зовнішньої ло каль них
ме реж (інтра нет, ек с тра нет) і пе -
реміщен ня ту ди ча с ти ни ме нед ж -
мен ту і мар ке тин го вих функцій
підприємств; 3) «пе ретікан ня»
бізне су у вірту аль ний простір і роз -
роб ка ан ти кри зо вих інтер нет�мар -
ке тин го вих про грам.

Опи са но інстру мен тарій їх ре -
алізації. Ви яв лені тен денції ан ти -
кри зо вих за ходів в сфері ви ко ри с -
тан ня ком плек су інтер нет�мар ке -
тин го вих ко мунікацій: інтер нет-
рек ла ми, зо к ре ма кон тек стної, по -
шу ко вої оп тимізації. Вив чені фор ми
«пе ретікан ня» бізне су у вірту аль ний
простір.

Вис нов ки. 

В умо вах еко номічної кри зи пе -
ред підприємства ми по ста ло ак ту -
аль не зав дан ня ви бо ру і роз роб ки
ме ханізмів збе ре жен ня по зицій на
рин ку, оп тимізації ско ро че них бюд -
жетів. Од ним із шляхів вирішен ня
да ної проб ле ми мо же бу ти за сто су -
ван ня прин ципів інтер нет�мар ке -
тин гу в ан ти кри зовій діяль ності.

Ав то ром за про по но вані стра -
тегічні мар ке тин гові рішен ня| для
фор му ван ня ефек тив них бізнес-
про цесів у вірту аль но му про сторі.
Во ни по винні за сто со ву ва тись
мірою ме реж ної го тов ності
підприємства, по чи на ю чи з мак си -
маль но го ви ко ри с тан ня відо мих
інстру ментів інтер нет�мар ке тин гу і
про су ван ня у на прямі ство рен ня
вірту аль них підрозділів і фор му ван -
ня вірту аль них по слуг і то варів.

Прак тич ну зна чимість яв ляє і за -
про по но ва ний еко номічно ефек -
тив ний ме ханізм ре алізації інтер -
нет�стра тегій в об ста ви нах, що

скла ли ся: ком плекс мар ке тин го вих
інтер нет�ко мунікацій, в струк турі
яких на яв на пе ре дусім кон тек стна
інтер нет�рек ла ма, по шу ко ва оп -
тимізація, вірту альні співто ва ри с т -
ва. По дальші ан ти кри зові про по -
зиції на ос нові сфор му ль о ва них
інтер нет�стра тегій по винні охоп лю -
ва ти роз роб ку прин ципів по бу до ви
мар ке тин го вої ціно вої політи ки і
політи ки роз поділу че рез інтер -
нет�ма га зи ни і те ма тичні тор го -
вельні інтер нет�май дан чи ки.
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