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Анотація. У статті розглядаються перспек-
тиви розвитку маркетингової політики малих 
підприємств та фізичних осіб – підприємців 
України завдяки розвитку і використанню 
Інтернет-маркетингу. З’ясовано, що Інтер-
нет-маркетинг не надто поширений у серед-
овищі малого бізнесу порівняно з економічно 
розвиненими країнами, хоча й спостерігаєть-
ся його стрімкий розвиток. Проаналізовано 
вплив застосування Інтернет-маркетингу на 
маркетингову політику малих підприємств 
та фізичних осіб – підприємців в Україні, ви-
явлено недоліки й упущення у можливостях 
малого бізнесу формувати ефективну марке-
тингову політику в Інтернеті шляхом викори-
стання низки інструментів Інтернет-марке-
тингу та їх поєднань: контекстної реклами, 
таргетованої реклами у соціальних мере-
жах та SMM, email-маркетингу, SEO-просу-
вання. Розроблено пропозиції щодо по-
ліпшення сучасного стану та передбачено 
можливі зміни у маркетинговій політиці під-
приємств та фізичних осіб – підприємців за 
допомогою ширшого впровадження Інтернет- 
маркетингу.

Ключові слова: Інтернет-маркетинг, мале 
підприємство, маркетингова політика, фізич-
на особа – підприємець, інструменти Інтер-
нет-маркетингу.

Постановка проблеми. За останні десять 
років Інтернет-маркетинг стрімко почав 
розвиватися і не припиняє свого розвитку, 
постійно вдосконалюючись у формах і мето-
дах реалізації. Великі компанії, серед яких 
такі всесвітньо відомі, як Coca-Cola, Pepsi, 
Mercedes, Wolksvagen та українські «Світоч», 
«Корона», «Сільпо» та багато інших, ще пов-
ністю не відмовилися від офлайн-маркетингу. 
А от малі підприємства та фізичні особи – 
підприємці (ФОП) швидко переходять і опа-
новують Інтернет-маркетинг, оскільки це дає 
змогу за помірні кошти охопити величезну 
аудиторію потенційних клієнтів.

Стрімкий розвиток інформаційних техноло-
гій, модернізація провадження підприємниць-
кої діяльності, всеохоплюючий розвиток Інтер-
нет-мережі в Україні та його велика аудиторія 
стимулюють використання відносно нового 
виду маркетингу – Інтернет-маркетингу, засто-
сування якого підприємцями сприяє успішному 
веденню їхнього бізнесу [1]. 

Інтернет-маркетинг – це «комплекс дій, 
націлених на просування і продаж товарів 
чи послуг за допомогою технологій мережі 
Інтернет» [2]. За рахунок використання 
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SMM-маркетингу (маркетингу у соціальних 
мережах), просування сайтів у пошукових 
системах, контекстної реклами, email-ре-
клами та інших видів Інтернет-маркетингу 
малі підприємства та фізичні особи –підпри-
ємці здатні змагатися на ринку з більшими 
підприємствами та розширювати свою 
цільову аудиторію за межами власного 
локального розташування. Наприклад, мале 
українське підприємство ТОВ «Яваре» вже 
понад сім років завдяки Інтернет-марке-
тингу працює на ринку західних країн та 
ринках інших країн, територіально перебу-
ваючи у м. Тернопіль.

Проте сьогодні Інтернет-маркетинг у всіх 
своїх проявах усе ще не настільки пошире-
ний в Україні порівняно з економічно роз-
виненими країнами, хоча не можна запере-
чувати його стрімкого розвитку. Саме тому 
цей напрям маркетингу потребує детального 
розгляду, адже він значно впливає на мар-
кетингову політику малих підприємств та 
ФОП, їхнє позиціонування на ринку про-
дукту, ефективність їхньої діяльності.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Тема Інтернет-маркетингу сьогодні є 
доволі актуальною. Зокрема, вплив Інтер-
нет-маркетингу на розвиток підприємництва 
в Україні досліджують такі вітчизняні вчені, 
як М. Ус [3], О. Швиденко [1], І. Стельмах [4], 
І. Матвіїв [2]. Розвиток Інтернет-маркетингу 
на підприємствах малого та середнього біз-
несу перебуває у полі зору таких вітчизня-
них науковців, як І. Падерін, О. Романов, 
Є. Титовец [5] та ін. Щодо самого поняття 
Інтернет-маркетингу, то воно доволі по-різ-
ному тлумачиться у працях відомих вітчиз-
няних та зарубіжних учених. Серед них слід 
назвати таких, як Д. Страусс, Р. Фрост [6], 
Р. Уілсон [7], Г. Ляшенко, Р. Моткалюк [8] та 
ін. Більшість із них не вважає Інтернет-мар-
кетинг самостійною науковою галуззю. Так, 
Д. Страусс та Р. Фрост розуміють електрон-
ний маркетинг як «традиційний маркетинг 
із використанням електронних технологій» 
[6, с. 23]. Г. Ляшенко та Р. Моткалюк дещо 
доповнюють це поняття, зазначаючи, що 
Інтернет-маркетинг, з одного боку, є лише 
одним з інструментів маркетингу, з іншого – 
це комплекс усіх заходів, які дають змогу 

досліджувати й аналізувати потенційних 
покупців і специфічні ринки, проводити роз-
подільчу та комунікативну політику з вико-
ристання сучасних Інтернет-технологій. 
Іншими словами, «Інтернет-маркетинг – це 
новий вид маркетингу, що включає тради-
ційні елементи (товар, розподіл, просування, 
маркетингові дослідження), реалізовані за 
допомогою інструментів мережі Інтернет 
у дистанційному, інтерактивному режимі» 
[8, с. 61]. Водночас Асоціація електронного 
маркетингу під цим поняттям розуміє «будь-
які маркетингові дії, які містять адресу 
вебсайту (URL)» [6, с. 236]. На думку ж 
В. Холмогорова, Інтернет-маркетинг є комп-
лексом спеціальних методів, які забезпечу-
ють власникам корпоративних веб-ресурсів 
можливість просувати їх (веб-ресурси) у 
світовій мережі Інтернету і, таким чином, 
розкручувати торговельну марку свого під-
приємства та отримувати додатковий при-
буток за рахунок застосування мережевих 
технологій [9, с. 16]. В. Холмогоров не наво-
дить єдиної схеми взаємозв’язку елементів 
Інтернет-маркетингу. Водночас виділяє такі 
його компоненти, як методи просування, 
реклама, маркетингові дослідження в Інтер-
неті [9, с. 85–104, 105–125, 164–174].

На думку І. Успенського, під поняттям 
Інтернет-маркетингу слід розуміти «теорію і 
методологію організації маркетингу в гіпер-
медійному середовищі Інтернету» [10 с. 56].  
Отже, маємо можливість констатувати наяв-
ність різноманітних підходів до трактування 
терміна Інтернет-маркетингу. На нашу 
думку, Інтернет-маркетинг варто трактувати 
як один з інструментів маркетингу, що базу-
ється на використанні сукупності прийомів 
та дій в Інтернеті, які спрямовані на те, щоб 
викликати інтерес до товару чи послуги для 
його ефективного просування і продажу.

Своєю чергою, розвиток малого підпри-
ємництва в Україні в останні роки досліджу-
вали С. Солованюк [11], О. Дикань [12], 
Т. Ткаченко, І. Коляденко [13] та ін. Зокрема, 
Т. Ткаченко та І. Коляденко зазначають, що 
мале підприємництво є основою існування та 
розвитку ринкової економіки, адже становить 
основу дрібнотоварного виробництва (істо-
рично це склало передумови створення рин-
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кового середовища) й є кількісно найбільш 
чисельним, тому, безумовно, провідним сек-
тором економіки [13, с. 153]. Отже, його роз-
виток є одним із пріоритетних для держави, 
а інструменти Інтернет-маркетингу значною 
мірою сприяють цьому процесу.

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Зважаючи на стрім-
кий розвиток всесвітньої мережі Інтернет, 
швидке оцифрування даних та поширення 
Інтернет-маркетингу на світовому ринку, 
необхідно дослідити можливості впливу цих 
чинників на маркетингову політику малих 
підприємств та мікропідприємств України 
як одиниць, які становлять 95,5% від загаль-
ної кількості підприємств в Україні станом 
на кінець 2017 р. [14, с. 446] і потенційно 
можуть приносити до 60% річного валового 
внутрішнього продукту. У цьому переконує 
досвід розвинених країн [13, с. 153].

Мета статті. Головною метою цієї роботи 
є дослідження впливу Інтернет-маркетингу 
на планування та побудову маркетингової 
політики малих підприємств та ФОП в Укра-
їні, виявлення на цій основі потенційних 
шляхів розвитку та нереалізованого потен-
ціалу малого бізнесу.

Виклад основного матеріалу. Маркетин-
гова політика – це офіційний або ж неофі-
ційний план дій, який містить основну ідею 
підприємства та певні результати, яких воно 
планує досягнути, окреслює основні рамки 
поведінки підприємства на ринку, а також 
прописує конкретні оперативні дії для досяг-
нення запланованих результатів. Маркетин-
гова політика розробляється за допомогою 
проведення попереднього маркетингового 
аналізу і передбачає послідовну реалізацію 
трьох основних етапів: 

– постановки цілей;
– розроблення маркетингової стратегії; 
– визначення використовуваних марке-

тингових інструментів.
Сьогодні розробленню маркетингової 

політики вітчизняні малі підприємства та 
ФОП не приділяють належної уваги. Зде-
більшого їхня маркетингова політика вияв-
ляється в усній, не затвердженій формі. 
Проте завдяки появі Інтернет-маркетингу 
ситуація починає змінюватися.

Інтернет-маркетинг передбачає цілу 
низку інструментів, серед яких:

– контекстна реклама;
– таргетована реклама у соціальних мережах;
– SMM (Social Media Marketing, марке-

тинг у соціальних мережах);
– email-маркетинг;
– SEO-просування і т. д.
Інструменти Інтернет-маркетингу є уні-

версальними, тому підходять для просування 
будь-якого виду бізнесу, у тому числі малих 
підприємств та ФОП. При цьому, вважаємо, 
підприємцям слід уважно підходити до вибору 
інструментів маркетингу. Так, SMM та таргето-
вана реклама у соцмережах підійдуть масмар-
кетинговим підприємствам, пов’язаним із про-
дажем handmade-товарів, одягу, подарунків, а 
також обмеженим видам послуг (фотографам, 
організаторам свят, ведучим). Коли ж справа 
стосується вузьких профілів, ремонтних робіт, 
В2В-сфери, необхідно використовувати кон-
текстну рекламу та SEO-просування.

Через появу Інтернет-маркетингу та вихід 
малих підприємств і ФОП у мережу Інтернет 
структура формування маркетингової полі-
тики суттєво змінюється і стає обов’язковою 
для успішного просування та позиціонування 
підприємницьких структур на ринку. Форму-
вання ефективної маркетингової політики в 
Інтернеті вимагає від малих підприємств та 
ФОП реалізації низки взаємоузгоджених дій:

1) чітко сформулювати мету, місію, цілі 
підприємства (чи підприємця) у доступному 
для користувача стилі. Маркетингова полі-
тика під час переходу в Інтернет стає публіч-
ною інформацією і повинна швидко запам’я-
товуватися та відрізнятися від решти; 

2) визначити канали поширення (Google 
Search, Facebook, Instagram, Youtube і т. д.). 
На нашу думку, для визначення оптималь-
них каналів поширення та позиціонування 
на ринку підприємцям необхідно:

a) провести аналіз конкурентів та визна-
чити, які площадки вони використовують 
для просування;

b) спробувати кілька каналів поширення 
та через певний період, оцінивши їхню ефек-
тивність, вибрати найприбутковіші;

3) створити стратегію маркетингу окремо 
для кожного з каналів поширення, орієнту-
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ючись на аудиторію, можливості каналу та 
його інструментарій;

4) вибрати необхідні інструменти мар-
кетингу. Для кожного каналу інструменти 
можуть різнитися. Підприємцям необхідно 
орієнтуватися на той інструментарій, який 
принесе їм найбільший прибуток.

В Інтернет-маркетингу маркетингова 
політика підприємства перетворюється на 
політику бренду і мале підприємство або 
ФОП перетворюється на бренд. Саме тому 
необхідно чітко усвідомлювати власні мож-
ливості, серед яких:

– розширення цільової аудиторії у світо-
вих масштабах;

– збільшення прибутку;
– можливий вихід на крупних постійних 

клієнтів;
– незмінність локального розташування.
Проте при цьому існує й низка загроз:
– висока конкуренція;
– мультимовність;
– вартість реклами;
– співпраця з аудиторією.
На нашу думку, за правильного підходу до 

формування маркетингової політики у просу-
ванні власного продукту за допомогою Інтер-
нет-маркетингу малі підприємства та ФОП 
здатні максимально зменшити рівень загроз 
та збільшити свій плановий прибуток. Згідно 
з даними Інтернет-асоціації України, які 

представляють результати опитування, про-
веденого протягом лютого 2017 р., на початку 
року 64,7% дорослого населення України 
користуються Інтернетом. Частка користува-
чів Інтернету серед людей віком 15–29 років 
в Україні сягнула 97% [15]. Це означає, що за 
кілька років чисельність користувачів Інтер-
нету зростатиме. Зростатиме й кількість під-
приємств, які застосовуватимуть інструменти 
Інтернет-маркетингу у своїй діяльності. 

Згідно з дослідженням компанії GFK 
«Вплив Інтернету на економіку України», 
«чим більше підприємство використовує мож-
ливості Інтернету, тим успішніше воно розви-
ває свій бізнес, досягає більшої рентабельно-
сті і забезпечує зростання зарплати для своїх 
працівників» [4]. Так, на основі опитувань 
керівників підприємств з’ясовано, що у цілому 
використання Інтернету дало ті чи інші пере-
ваги 87% підприємств. Причому 40% керівни-
ків опитаних підприємств указали, що ці пере-
ваги є істотними у їхній діяльності (рис. 1).

У рамках цього дослідження компанією 
GFK розроблено спеціальний індекс інтен-
сивності використання глобальної мережі. 
Для українських підприємств він становить 
25 пунктів зі 100, тобто підприємці вико-
ристовують лише чверть можливостей, які 
пропонує Інтернет [4]. За словами Т. Сит-
ник, керівника відділу В2В і стратегічних 
досліджень компанії «GfK Україна», «якби 

 Рис. 1. Вплив Інтернету на підприємство, на думку опитаних,  
% підприємств [4]
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цей індекс був хоча б на 10 пунктів більшим, 
то темп зростання ВВП України збільшився 
б на 1%. У грошовому еквіваленті це додат-
кові 14 мільярдів гривень для економіки» [4]. 

Сьогодні серед малих підприємств і ФОП 
України найбільш популярними є сервіси з 
надання веб-сайтів та розміщення інформа-
ції на сторінках Інтернет-довідників. Проте 
решта сервісів, що може використовува-
тися в Інтернет-маркетингу для просування 
свого підприємства, серед яких – пошук 
партнерів, Інтернет-торгівля, охоплені мен-
шою половиною обстежених підприємств. 
Ще нижчими є показники платної реклами 
в Інтернеті. Частка підприємств, що вда-
ється до цих дій, заледве перевищує третину 
суб’єктів господарювання малого бізнесу. 

Наявність вузьких місць із застосуван-
ням інструментів Інтернет-маркетингу спо-
стерігається сьогодні серед торговельних 
підприємств. Майже третина з них частіше 
замовляє і закуповує продукцію для своїх 
бізнесових потреб через Інтернет, але про-
дає у такий спосіб утричі менше підпри-
ємств [4]. Отже, можна констатувати, що 
підприємства швидше стають користува-
чами Інтернет-торгівлі, ніж її продавцями.

Висновки і пропозиції. Вибір Інтер-
нет-маркетингу як засобу для просування 
зобов’язує власників малих підприємств та 
ФОП формувати і систематично переглядати 
маркетингову політику свого підприємства, 
активно залучати найсучасніший інстру-
ментарій Інтернет-маркетингу у просуванні 
продукту. Це зумовлено вимогами спожива-
чів та очікуваною результативністю реклам-
ної діяльності. У сучасному світі за правиль-
ного позиціонування в мережі Інтернет малі 
підприємства та ФОП можуть конкурувати з 
великими світовими підприємствами, особ-
ливо це стосується локальних ринків.

Отже, один із дієвих засобів розвитку 
малого бізнесу в Україні – розширення засо-
бів реалізації маркетингової політики під-
приємства, серед яких – усебічне залучення 
різних інструментів Інтернет-маркетингу. 
Це не лише дасть змогу охопити значну 
частку споживачів вітчизняних та світових 
ринків, а й суттєво підвищити ефективність 
власної діяльності. 

Перспективи подальших досліджень 
полягають у розробленні пропозицій щодо 
диференціації у виборі оптимальних інстру-
ментів Інтернет-маркетингу малими під-
приємствами та ФОП залежно від їхніх 
галузевих особливостей і специфіки пропо-
нованого на ринку продукту.
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Аннотация. В статье рассматриваются перспективы развития маркетинговой политики малых 
предприятий и физических лиц – предпринимателей Украины благодаря развитию и использо-
ванию Интернет-маркетинга. Выяснено, что Интернет-маркетинг не слишком распространен в 
среде малого бизнеса по сравнению с экономически развитыми странами, хотя и наблюдается 
его стремительное развитие. Проанализировано влияние применения Интернет-маркетинга на 
маркетинговую политику малых предприятий и физических лиц – предпринимателей в Украине, 
выявлены недостатки и упущения в возможностях малого бизнеса формировать эффективную 
маркетинговую политику в Интернете путем использования ряда инструментов Интернет-мар-
кетинга и их сочетаний: контекстной рекламы, таргетированной рекламы в социальных сетях и 
SMM, email-маркетинга, SEO-продвижения. Разработаны предложения по улучшению современ-
ного состояния и предусмотрены возможные изменения в маркетинговой политике предприятий 
и физических лиц – предпринимателей с помощью широкого внедрения Интернет-маркетинга.

Ключевые слова: Интернет-маркетинг, малое предприятие, маркетинговая политика, физи-
ческое лицо – предприниматель, инструменты Интернет-маркетинга.

Summary. The purpose of the article is to study the influence of Internet marketing on the planning 
and construction of marketing policies for small enterprises and individuals-entrepreneurs in Ukraine. 
Based on the results, we strive to identify the potential development paths and unrealized potential of 
small businesses. Today the development of marketing policies, domestic small businesses and entre-
preneurs are not well studied and researched. For the most part, their marketing policy is manifested 
in a verbal, unconfirmed form. However, due to the emergence of Internet marketing, the situation can 
change significantly, which determines the relevance of the study. In the modern world, when properly 
positioned on the Internet, small businesses and individuals-entrepreneurs can compete with large global 
enterprises, especially in the case of local markets. Thus, the full involvement of various Internet mar-
keting tools and the expansion of the means of marketing policy implementation on this basis is one of 
the most effective means of developing small business in Ukraine. This will not only allow to cover a 
significant share of consumers in domestic and world markets but also significantly improve the efficien-
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cy of the activity. The article examines the prospects of developing a marketing policy for small busi-
nesses and individuals-entrepreneurs of Ukraine through the development and use of Internet-marketing.  
It has been found that Internet-marketing is not very widespread among small businesses compared to 
economically developed countries, although its rapid development is noticeable. The influence of the ap-
plication of Internet-marketing on the marketing policy of small enterprises and individuals-entrepreneurs 
in Ukraine has been analyzed, shortcomings and omissions in the capabilities of small business have been 
identified to form an effective marketing policy on the Internet by using a number of Internet-marketing 
tools and their combinations: contextual advertising, targeted advertising in social networking and SMM, 
email-marketing, SEO-promotion. Proposals for improvement of the current state have been developed 
and possible changes in the marketing policy of enterprises and individuals-entrepreneurs with the help 
of wider introduction of Internet-marketing are envisaged.

Keywords: Internet-marketing, small business, marketing policy, individual entrepreneur, Inter-
net-marketing tools.


