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ВСТУП
Виробничий комплекс сучасної України являє собою

змінну в часі комбінацію кількох економічних укладів,
де одночасно присутні доіндустріальні, індустріальні та
постіндустріальні (інформаційні) фрагменти. При цьо/
му простежується тенденція поступового посилення
інформаційних чинників економічного розвитку, про/
дукування товарів (послуг) інформаційного рівня. Еко/
номічні суб'єкти, що недооцінюють значення інформа/
ційної складової економічної еволюції, не можуть роз/
раховувати на виробничо/технологічне лідерство. Рад/
ше навпаки, все відчутнішою стає перспектива їхнього
повного витіснення на узбіччя економічних процесів, де
на них чекає подальша деградація.

На противагу цьому, лідерство захоплюють еко/
номічні актори, що поставили на інформатизацію своєї
діяльності, насичення власних економічних стратегій
модерновими механізмами взаємодії з соціальним сере/
довищем, здатними швидко оновлюватись під впливом
новітніх суспільно/інформаційних зрушень. Такі акто/
ри поки що не набули критичної маси, достатньої для
надання усій українській економіці інформаційної
якості, як це відбулося у розвинених країнах. Проте
їхній вплив поступово, але неухильно зростає, а окремі
аспекти діяльності (зокрема, формування оптимальних
маркетингових комунікацій) заслуговують на наукове
узагальнення й наступну популяризацію серед інших
учасників економічного життя.
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ВИСВІТЛЕННЯ ПРОБЛЕМИ
Загальний масив наукових досліджень, пов'язаних

з феноменом Інтернету в економічному житті сучасної
України, невпинно збільшується. Доцільно згадати на/
ступні дисертаційні дослідження. Так, О. Дубовиком
досліджено управління Інтернет/рекламою на підприє/
мствах торгівлі, М. Івановим — моделі інформаційного
сервісу в управлінні складними економічними об'єкта/
ми, Р. Кожухівською — розвиток сучасних маркетин/
гових інформаційних технологій в комунікаційних стра/
тегіях туристичних підприємств України, М. Лебеден/
ко — застосування Інтернет/технологій в управлінні
маркетинговими комунікаціями поліграфічних під/
приємств, І. Литовченко — Інтернет/маркетинг промис/
лових підприємств, М. Макаровою — становлення
цифрової економіки постіндустріального суспільства,
А. Мартовим — надання послуг на підприємствах тури/
стичної галузі на основі Інтернет/маркетингу, З.Попо/
вичем — інноваційні стратегії операторів на ринку Інтер/
нет/технологій, Н.Савчук — ринок Інтернет/послуг в
умовах інформаційно/технологічної революції, О.С/
тельмахом — інтерактивні маркетингові комунікації в
менеджменті підприємства та ін.

Якщо узагальнити, то вітчизняними науковцями
здійснено науковий аналіз Інтернет/фактору в розвит/
ку більшості сфер економічної діяльності, де можуть
бути застосовані інформаційні технології. Разом з тим,
вплив соціальних мереж на маркетингові комунікаційні
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стратегії підприємств (компаній) заслуговує на окремий
аналіз. Це пояснюється стрімким розвитком як самих
соціальних мереж, так і підприємств, що активно допов/
нюють традиційну товарну економіку інноваційною еко/
номікою послуг, що дозволяє національній економіці
поступово скорочувати відставання від передових еко/
номік світу.

ЗАДАЧІ СТАТТІ
Визначити зміст маркетингових стратегій сучасно/

го підприємства (компанії), заснованих на використанні
Інтернету. Запропонувати нові підходи з питань стра/
тегічного цілепокладання в економічній діяльності, по/
будовані на можливостях соціальних мереж. Вказати на
соціальні медійні опції, використання яких дозволяє
досягти стратегічних цілей економічної діяльності в
умовах її інформаційного оновлення.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Стратегією (від давньогрецького  — мис/

тецтво полководця) позначається загальний план пев/
ного різновиду людської діяльності, що охоплює три/
валий період та визначає спосіб досягнення поставле/
ної мети. Стратегію можна розгляди як довгостроко/
вий, послідовний, конструктивний, раціональний,
підкріплений ідеологією, стійкий до невизначеності
умов середовища план, який супроводжується постій/
ним аналізом та моніторингом в процесі реалізації та
спрямовується на досягнення кінцевого успіху [1]. Стра/
тегія має здатність переходити від абстракції до конк/
ретики у вигляді деталізованих планів для менших соц/
іальних систем (зокрема, функціональних підрозділів
певного економічного суб'єкта — підприємства, ком/
панії, корпорації тощо).

Із загальним розумінням стратегії тісно пов'язані
похідні стратегії (субстратегії), присутні в економічній
діяльності. Так, маркетингова стратегія — це спосіб
організації маркетингових перспектив, завдяки яким
компанії прагнуть досягти поставлених перед собою
цілей діяльності [2]. Такі цілі характеризують собою
певний ринок, а також маркетингову програму його ос/
воєння. Тобто, термін "стратегія" трактується різнобі/
чно: з одного боку вона визначає саму намічену ціль
(цільовий ринок), з іншого — комплекс засобів його
досягнення (програму маркетингової діяльності) [3].

Екстраполюючи наведені вище визначення на мож/
ливість використання Інтернет/мереж у маркетингових
комунікаціях, пропонуємо наступне визначення: марке/
тингова стратегія в Інтернеті — це комплекс взаємоузгод/
жених послідовних заходів, спрямованих на використан/
ня наявних Інтернет/ресурсів та Інтернет/інструментів
(Інтернет/технологій) з метою досягнення поставлених
маркетингових цілей. Даний процес супроводжується по/
стійним моніторингом та аналізом цільової аудиторії, но/
менклатури ринку, конкурентних сил, а також складан/
ням певних планів (стратегічних й тактичних), спрямова/
них на досягнення визначених орієнтирів розвитку.

Статистика переконливо свідчить на користь "заво/
ювання" Інтернетом статусу провідного чинника інфор/
маційних перетворень в Україні, які зачіпають практич/
но всі суспільно значущі сфери, в тому числі економіч/
ну. За дослідженнями Gemius Audience, у 2012 р. 13 млн
українців щоденно користувались Інтернет/мережею,
що становить 33% населення країни віком старше 16
років. Тобто, більше половини працездатного населен/
ня віком від 16 до 59 років (51,5%) є користувачами
Інтернету [4].

Аналізуючи вплив Інтернет/послуг на економічне
зростання та розвиток економіки, Н.Савчук обгрунто/
вує, що Інтернет радикально змінює парадигму тради/
ційного бізнесу, яка в сучасних умовах зводиться до на/
ступних проявів [5]:

— виникають Інтернет/магазини, які мають значні
переваги у порівнянні з традиційною торгівлею;

— відбуваються зміни у професійній структурі зай/
нятості та змісті праці, а саме: дедалі більша частина ро/
бітників зайнята наданням інформаційних, інновацій/
них, інженерних та комерційних послуг, розробкою та
мікросерійним виробництвом; зростає частка робітників
універсальних професій висококваліфікованої праці у
сфері інформаційних, дистриб'юторських, управлінсь/
ких, інжинірингових послуг; зростають потреби у
творчій праці, що вимагає вміння орієнтуватися в потоці
інформації, концептуально мислити, приймати нестан/
дартні рішення за наявності неповної та протилежної
інформації; змінюється система мотивації та контролю
праці;

— розвиваються нові тенденції у фінансовій системі,
у страховій та туристичній сферах, пов'язані з виник/
ненням Інтернет/банкінгу, Інтернет/трейдингу, елект/
ронних бірж, Інтернет/страхування, Інтернет/туризму.

М. Макарова посилює висновок щодо зростання
значення Інтернету в економіці ХХІ ст. до наступного
звучання [6]:

— Iнтернет/економіка, що зароджувалася як су/
купність он/лайнових компаній та структура інформа/
ційної індустрії, нині являє прообраз майбутньої світо/
вої економіки. Дане твердження випливає з новітньої
тенденції орієнтації Інтернет/технологій на перетворен/
ня бізнес/процесів компаній традиційних секторів еко/
номіки;

— мережна організація цифрової економіки, опра/
цювання в ній інформації та генерування знань, присвоє/
ння прибутку на основі прав власності є системоутво/
рюючими ознаками постіндустріального суспільства на
його сучасному, інформаційному етапі розвитку;

— інфокомунікаційний розвиток носить ево/
люційній характер і є перспективним для більшості країн
світу, включаючи "квазіпостіндустріальні країни з пе/
рехідною економікою" (визначення М. Макарової), до
яких на даному етапі належить Україна;

— глобальна мережа Інтернет виконує специфічну
роль як організаційно/технологічної бази цифрової
економіки, подібно до тієї, що відігравала мережа ав/
томобільних доріг і залізниця в індустріальній економіці.

Важливою особливістю останніх років було й зали/
шається динамічне зростання присутності українських
споживачів Інтернет/продукції в соціальних мережах.
Так, за даними дослідницької компанії TNS Infratest,
86% українських Інтернет/користувачів спілкуються за
допомогою саме соціальних мереж. Особливого поши/
рення набули наступні сервіси: "Вконтакте" (9 млн осіб),
"Одноклассники" (4,8 млн осіб), "Мой мир" (3,1 млн
осіб), "Face Book" (2,1 млн осіб), "Twitter" (300 тис. осіб),
"Linkedln" (265 тис. осіб) тощо [7].

Іншими словами, суспільні (ширше — економічні)
відносини в Україні відтепер вбирають в себе Інтернет/
відносини, що можна порівняти з комунікативною ре/
волюцією, яка розгортається на наших очах. Багатом/
ільйонна Інтернет/аудиторія сучасної України будує
особисту й групову (фахову, корпоративну, групову,
сімейну, приватну) життєдіяльність на основі новітніх
інформаційних технологій з активним використанням
доступних Інтернет/ресурсів, найбільш поширеними з
яких є соціальні мережі.

Неважко добудувати наступний логічний місток: для
сучасного економічного суб'єкта (наприклад, реклам/
ної компанії) використання новітніх інформаційних
можливостей суттєво розширює можливості констру/
ювання більш якісних комунікацій по вертикалі й гори/
зонталі, насамперед з можливими й потенційними спо/
живачами.

Відповідно, просування компанії в соціальних мере/
жах — це можливість розвитку інноваційних форм ко/
мунікацій між компанією, клієнтами, підрядниками та
потенційними споживачами. Соціальні мережі мають по/
тужний потенціал для побудови "діалогового" відкри/
того спілкування, яке в свою чергу відкриває нові мож/
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ливості для ведення маркетингу у компаніях, орієнто/
ваних на задоволення всебічних потреб конкретної лю/
дини. З такої точки зору соціальні мережі є практичним
механізмом підтримки маркетингових комунікацій ком/
паній в Інтернеті.

Головними причинами активного впровадження
соціальних мереж в економічну діяльність стали:
збільшення відвідувачів електронних сторінок компаній,
полегшення пізнавальних операцій запам'ятовування та
розпізнання логотипів чи торгових марок, розширення
масштабів охоплення цільових аудиторій, пробуджен/
ня цікавості потенційних споживачів, встановлення та
налагодження зворотного зв'язку з реальними та потен/
ційними клієнтами, посилення ефекту "вірусного" роз/
повсюдження інформації та її оперативне донесення до
нових верств населення [8].

Слід наголосити на тому, що впровадження соціаль/
них мереж у комунікації компаній принципово змінило
моделі їхньої взаємодії зі споживачами. Для інтенсифі/
кації спілкування зі споживацьким загалом компанії на
системній основі почали враховувати кілька психологіч/
них моментів. Зокрема, до уваги береться те, що всі спо/
живачі бажають мати право голосу у спілкуванні з пред/
ставниками компанії чи її керівництвом, формувати зміст
виробничо/споживчого діалогу та виступати його актив/
ною стороною, мати можливість бути вислуханим та діли/
тися корисною інформацією, підтримувати зв'язок з
іншими користувачами, спілкуватися прямо та щиро, мати
справи з етичними компаніями, які працюють прозоро,
залишатися їхнім партнером у перспективі.

У "доінформаційних" моделях організації торгово/
економічних процесів про таке багатство обміну оцін/
ками, враженнями, рекомендаціями, пропозиціями, пре/
тензіями, скаргами, звинуваченнями не могло бути й
мови. До того ж зараз все відбувається в режимі реаль/
ного часу, що дозволяє компаніям миттєво коригувати
процес просування товару й так само швидко видозмі/
нювати продукцію відповідно до побажань споживача
(замовника).

Для успішного освоєння соціальних мереж та досяг/
нення запланованих результатів необхідно чітко плану/
вати напрями розвитку компанії, детерміновані Інтернет/
фактором. Ними, зокрема, є: невпинний розвиток систе/
ми розгалужених зв'язків з громадськістю, яка у багать/
ох випадках не залежить від контурів національних кор/
донів; постійне оновлення системи обслуговування та
підтримки клієнтів; цілеспрямована популяризація ком/
панії, просування її бренду, формування ефекту впізнан/
ня останнього; збільшення продажів за рахунок розши/
рення кола споживачів; розширення асортименту товарів
та послуг на основі іміджевих технологій тощо.

У прикладному вимірі це означає, що вибір компа/
нією інструментів та методів побудови комунікацій у
соціальних мережах має засновуватись на продумано/
му цілепокладанні, основою якого було й залишається
стратегічне планування. Без нього неможливо забезпе/
чити оптимальну взаємодію компанії як економічного
суб'єкта з середовищем соціальних мереж, що продов/
жують динамічно розвиватися.

В. Божкова переконливо доводить, що маркетинго/
ва комунікаційна діяльність виникла історично та не є
штучно створеною. Це підтверджується дослідження/
ми її історичного становлення і розвитку у світі та в
Україні, відзначеного в працях багатьох вітчизняних і
зарубіжних науковців. Виокремлення класифікаційної
ознаки "За видами комунікаційної діяльності" для видів
маркетингу є показовим з позицій розставлення ак/

центів щодо основних пріоритетів діяльності в сучасно/
му ринковому середовищі, одним із яких є комунікації
[9].

В історичному контексті В.Божкова зазначає, що
стратегічний маркетинг, який завдячує своїй появі стра/
тегічному плануванню, почав поширюватися з початку
1980/х рр. й поступово став невід'ємною частиною усп/
ішної діяльності підприємств, що прагнуть бути успіш/
ними на регіональних й світових ринках. Дієвість стра/
тегічного планування доведена багатьма всесвітньо відо/
мими корпораціями ("Кока/кола", "Нестле", "Дженерал
Моторс" тощо) та досвідом країн, яких метафорично
назвали "економічними тиграми" (Японія, Китай та ін.
азійсько/тихоокеанські країни). В умовах кризи марке/
тингова діяльність, як зазначає ця дослідниця, продов/
жує розвиватися, в тому числі в Україні [10].

Автор статті вважає, що етапами стратегічного пла/
нування, в необхідності якого відпали всі сумніви, є:

1. Проведення необхідних соціологічних досліджень.
Насамперед, слід дослідити цільову аудиторію крізь при/
зму соціальних мереж. Головними напрямками таких дос/
ліджень вбачаються: доступні для аудиторії інформаційні
ресурси, тематика спілкування користувачів (споживачів),
спосіб знаходження ними необхідної інформації, інтен/
сивність інформаційного обміну, ступінь задоволення от/
риманими даними та ін. Не менш важливо визначити особ/
ливості діяльності економічних конкурентів (присутність
в соціальних мережах, мету діяльності, ефективність ви/
користання інформаційних ресурсів, способи формуван/
ня цільових аудиторій, застосовувані форми економічної
боротьби, технологічні та інші зловживання тощо).

2. Визначення цілей. Найкраще для постановки
цілей компанії підходить SMART/модель, за якою го/
ловними критеріями постановки цілей стають: їх конк/
ретизація (Specific), вимірювання (Measurable), до/
сяжність (Achievable), реалістичність (Realistic), визна/
ченість у часі (Time/scaled). Модель є достатньо апро/
бованою за різних економічних культур та зберігає свою
дієвість в умовах інформатизації економіки з огляду на
розширення варіативності застосування кожного її
складника [11].

3. Розвиток методів діалогового охоплення цільо/
вої аудиторії. В соціальних мережах діяльність компаній
будується насамперед на діалоговій основі, підтримці
інтенсивного двостороннього спілкування. У такий
спосіб компанії повинні не лише утримувати, а й роз/
ширювати свою аудиторію. Будь/яка форма економіч/
ного монологу ("сліпого" нав'язування продукції без
використання зворотного зв'язку матиме миттєвий
ефект утрати цільової аудиторії, посилення конкурентів
та, як наслідок, економічного фіаско).

4. Вимірювання та оцінка результатів. Йдеться про
оцінювання як вартості самої реклами у соціальних ме/
режах, так й обсягу продаж через конверсії з соціаль/
них мереж [12]. У кінцевому підсумку оцінюються по/
казники, які є основою будь/якої форми економічної
активності, насамперед зростання доходів та зниження
витрат на виробництво інформаційної (у даному випад/
ку) продукції.

Отже, процес стратегічного планування подається у
вигляді маркетингового плану компанії, який визначає
сукупність цілей та заходів її діяльності на конкретний
період. Складниками маркетингового плану мають бути:
визначення місії компанії; пропозиція товарів та послуг
у даний момент та на перспективу; конкретизація дже/
рел отримання прибутку; уточнення цільової аудиторії
та її соціально/психологічного профілю; передбачення
сильних та слабких сторін діяльності компанії, з яких
випливають можливі ризики (загрози, небезпеки) для неї.

Може бути запропоновано ряд стратегічних
підходів, заснованих на різних способах взаємодії ком/
панії зі споживачами [12] (табл. 1).

I стратегія: "Старий продукт старим клієнтам" —
спрямована на продаж давно існуючого продукту існу/
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Таблиця 1. Стратегічні підходи до взаємодії
компанії та споживачів
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ючим клієнтам. Позитивом стратегії є низькі ри/
зики економічної діяльності, негативом — низький
потенціал, а то й практична неможливість подаль/
шого зростання. Дана стратегія підходить для де/
мографічно обмежених ринків з усталеними тра/
диціями взаємодії тих, хто виробляє, з тими, що
споживають.

II стратегія: "Новий продукт старим клієнтам"
— зорієнтована на старе споживацьке середови/
ще за наявності нового продукту. У даному випад/
ку ризики є більш високими, проте вони можуть
бути мінімізованими завдяки використанню дос/
татньо відомого бренду компанії та продуманій
рекламі. При цьому має бути реалізованим відо/
мий психологічно/економічний постулат: новий
товар повинен бути цікавим традиційним клієнтам
як своєю ціною, так і властивостями.

III стратегія: "Старий продукт новим клієнтам"
— може бути втілена в життя завдяки кваліфіко/
ваному персоналу, здатному оновити рекламу вже відо/
мого продукту. Основний ризик стратегії полягає у
складності розширення ринку за рахунок нових клієнтів,
критично налаштованих стосовно ретро/продукції.

IV стратегія: "Новий продукт новим клієнтам" —
характеризується найбільшим ризиком, оскільки ком/
панія намагається задовольнити потреби потенційних
клієнтів, не знайомих ні з нею, ні з її брендом. Практич/
но йдеться про освоєння (захоплення) компанією нових
ринків, що в умовах економічної конкуренції не є про/
стим завданням. Рівень продаж у даному випадку важ/
ко спрогнозувати, проте сумніватися у його збільшенні
навряд чи доведеться. Історія, причому не лише еконо/
мічна, переконливо довела: "нова" людина об'єктивно
потребує "нових" товарів (послуг), що дозволяє усвідом/
лювати нові горизонти розвитку, досягати їх з опорою
на нові технології та отримувати нові результати, недо/
ступні для попередніх поколінь. Дану стратегію найк/
раще використовувати після успішного впровадження
ІІ стратегії, коли отриманий досвід та знання можуть
бути використані в нових економічних умовах.

Після вибору стратегії розвитку компанії необхід/
но забезпечити оптимальну комбінацію бізнес/цілей та
соціальних медійних опцій (табл. 2).

Нехтування соціальними медійними опціями, знева/
жання їхнім комунікаційним потенціалом означатиме
недосягнення цільових орієнтирів бізнес/діяльності. У
сучасних конкурентних умовах це загрожуватиме еко/
номічному суб'єкту не лише погіршенням позицій в на/
явній системі економічних координат, а й звуженням
перспектив інноваційного оновлення виробничих ак/
тивів, позбавлення шансів на динамічну інтеграцію в по/
стіндустріальну (інформаційну) економіку.

ВИСНОВКИ
Для успішної діяльності в сучасних економічних си/

стемах підприємству необхідно будувати ефективну
комунікаційну стратегію та невпинно її коригувати в
залежності від результатів. Реалізація цього завдання
без використання соціальних мереж є неможливою.
Саме соціальні мережі дозволяють краще розуміти інте/
реси цільової аудиторії, її потреби, бажання, наміри,
мотиви, амбіції, страхи тощо. Тобто, з опорою на соц/
іально/мережні можливості індустріального суспільства
має бути сформований соціально/психологічний образ
потенційного споживача та спроектовані ефективні ме/
ханізми взаємодії з ним.

Стратегічне цілепокладання з використанням соці/
альних мереж допомагає отримувати необхідну інфор/
мацію про власну компанію та потенційних конкурентів,
формувати переконливий образ (бренд) пропонованої
продукції, пробуджувати зацікавленість не лише цільо/
вої, а й суміжних соціальних груп, відстежувати основні
тренди, бачити зміни в активності рекламних кампаній,
вирішувати інші завдання ринкової економіки. Лише

після адекватного усвідомлення стратегічних перспек/
тив економічної діяльності з активним використанням
соціальних мереж посильним завданням стає досягнен/
ня запланованого успіху.
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