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Досліджено особливості використання засобів інтернет­маркетингу на віт­
чизняних видавничо­поліграфічних підприємствах. Проаналізовано тенденції  ви­
ко рис тання ресурсів мережі «Інтернет», зокрема користувачів соціальних мереж 
та  пошукових  систем.  Визначено,  що  на  вітчизняних  видавничо­поліграфічних 
під приємствах  недостатньо  виконується  функція  маркетингових  досліджень, 
основна увага націлена на поширення прямого маркетингу, а  інші перспективні 
напрями товаропросування – такі, як соціальний медіамаркетинг, інтернет­рек­
лама тощо –  використовуються  обмежено. Обгрунтовано  необхідність  ін тен­
сифікації використання усіх доступних інтернет­засобів у системі мар ке тингових 
комунікаційних  інструментів  видавничо­поліграфічних  структур. Ок реслено  пе­
ре ваги  побудови  комунікаційної  політики  видавничо­поліграфічних  під приємств 
у мережі «Інтернет», згруповано основні види інтернет­інструментів. Визначе­
но особливості  застосування  інтернет­реклами залежно від поставлених ці лей 
підприємства, запропоновано систему оцінки корпоративного сайту під при ємст­
ва за визначеними показниками. Визначено переваги та недоліки ви ко рис тання со­
ціального медіамаркетингу, а також наведено заходи та основні напрями щодо 
покращення  використання  SMM у маркетинговій  діяльності  видавничо­по лі гра­
фіч них підприємств.

Ключові слова: інтернет­маркетинг, соціальні мережі, видавничо­поліграфіч­
ні підприємства, SMM, корпоративний сайт, реклама.  

Постановка проблеми. З розвитком технологій інтернету і настанням циф-
рової епохи в економіці змінюються механізми і структура маркетингових ко му-
нікацій. Глобальна кризу майже в усіх сферах економіки та суспільного життя 
призвела до трансформаційних змін у комунікативній поведінці. Обмеження со-
ціальної взаємодії вимагає переоцінки підходів до організації бізнес-процесів, у 
тому числі комунікативної діяльності, зокрема маркетингової. Розповсюдженою 
реак цією бізнесу на нові глобальні виклики стало масове використання цифрових 
тех нологій, розвиток діджиталізації перейшов на новий динамічний рівень. 

Сучасні тенденції розвитку інтернет-технологій, їхнє глобальне розпов сю джен-
ня в цілому та у соціальних медіа зокрема, зумовили формування нового на пря му 
маркетингових комунікацій – Social Media Marketing. Сьогодні споживачі поступово 
втрачають довіру до традиційних медіа та ігнорують їх. На зміну звичайній рекламі 
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приходить таке явище, як соціальні мережі, які стають надійним та ефективним 
плацдармом для просування бренду, товарів та послуг.

На вітчизняних видавничо-поліграфічних підприємствах недостатньо вико ну-
ється функція маркетингових досліджень, основна увага приділяється вивченню 
рівня задоволення потреб наявних споживачів, а не виявленню та стимулюванню 
нових потреб. Позитивними тенденціями взаємодії підприємств із зовнішнім се-
ре довищем є поширення прямого маркетингу, а також удосконалення співпраці 
із замовниками на основі передання повноважень із контролю виготовлення за-
мов лення менеджерам поліграфічного підприємства, які працюють з клієнтами. 
Водночас керівництво приділяє недостатньо уваги іншим перспективним напрямам 
товаропросування – таким, як соціальний медіамаркетинг, інтернет-реклама тощо.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Питанням інтернет-маркетингу 
присвячені праці вітчизняних і зарубіжних вчених, зокрема С. М. Ілляшенко,  Ф. 
Котлер, І. Литовченко, І. Бойчук, А. Хартмана, У. Хенсона, Д. Армано, О. Ф. Гри-
щенко, С. Карамі, Е. С. Нагібі, В. О. Мінаєва та ін.

Водночас грунтовного дослідження потребують окремі практичні питання 
що до використання засобів інтернет-маркетингу видавничо-поліграфічними під-
приємствами.

Мета статті – дослідження необхідності та особливостей використання засобів 
інтернет-маркетингу вітчизняними видавничо-поліграфічними підприємствами.

Виклад основного матеріалу дослідження. Важливим чинником ефективного 
управління підприємством є забезпеченість інформацією про внутрішнє і зовнішнє 
середовище. Просування продукції за допомогою мережі «Інтернет» цілком ви-
прав дано з огляду на сучасні тенденції. Так, станом на початок 2022 р. кількість 
ко ристувачів інтернету – близько 4,95 млрд, що становить 62,5 % від загально-
го населення планети. Активно користуються соцмережами при цьому 4,62 млрд 
(58,4 % популяції) [10]. 

В Україні інтернет-користувачів на початку 2022 року налічувалось приблизно 
24,5 млн осіб, що становить близько 85,4 % від усього населення [10]. Ситуація 
зараз змінилась лише у кількісному співвідношенні (рис. 1).

Рис. 1. Співвідношення кількості інтернет-користувачів із чисельністю населення в Україні
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Щодо соціальних медіа, то кількість зареєстрованих користувачів також 
постійно зростає. Канали соцмереж — це вже не просто спосіб спілкування. На 
плат формах користувачі ведуть сторінки, щоб проявити власну позицію. Вони ак-
тивно коментують публікації, висловлюють думку щодо всього, що відбувається у 
світі.

Важливими є дані щодо кількості активних користувачів соціальних медіа на 
місяць (рис. 2). Перші позиції займають Facebook (2,91 млн), YouTube (2,56 млн), 
WhatsApp (2 млн), Instagram (1,47 млн), Weixin (1,26 млн), TikTok (1 млн). 

 
Рис. 2. Розподіл соціальних медіа в світі за кількістю активних користувачів на місяць

У 2022 році змінились показники кількості користувачів соціальних мереж та 
популярності майданчиків (рис. 3).  

Рис. 3. Кількість користувачів соціальних медіа в Україні
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Втрата частини користувачів мереж «Facebook» та «Instagram» пояснюється 
кількома причинами: окупацією територій без доступу до інтернету, значна час-
тина користувачів виїхала за кордон, українці стали менше проводити часу у соц-
ме режах. Можливо, Facebook по-іншому став обчислювати географічне прив’я-
зу вання користувача, ніж Instagram. Наприклад, якщо людина поїхала до Польщі, 
то Facebook може визначити її в українській аудиторії, а Instagram віднести до 
польської [10].

Згідно з дослідженнями Statcounter визначено рейтинг пошукових систем, 
яким надавали перевагу українські користувачі в середині 2022 року: Google 
(90,27%), Yandex (7,47%), Microsoft Bing (1,13%), DuckDuckGo (0,67%), Mail.ru 
(0,2%), Yahoo  (0,19%). Варто нагадати, що у 2017 році пошукова система Yandex 
та Mail.ru була заборонена в Україні як російські інтернет-сервіси. Однак деякі 
користувачі продовжують підтримувати пошукові системи та обходити заборону 
за допомогою VPN [12].

Таким чином, тенденції використання інтернет-засобів у бізнесі та повсяк ден-
ному житті протягом останніх років зумовлюють необхідність його використання 
в системі маркетингових комунікаційних інструментів, а застосування соціального 
медіамаркетингу є важливою передумовою успішного просування продукції під-
приємств та підвищення рівня впізнаваності бренду.

Комплексний інтернет-маркетинг уособлює сукупне використання всіх мож-
ливих каналів реклами та просування ресурсів у мережевому просторі, що сприяє 
збільшенню відвідуваності сайту і зростанню продажів. Ще десять років тому ри-
нок інтернет-маркетингу майже не досліджувався, а нині він перебуває на стадії 
стрімкого розвитку. Проте деякі підприємці й тепер надають перевагу оголошен-
ням у газетах, а не використанню контекстної реклами [5]. 

Перевагою засобів інтернет-маркетингу є насамперед інформативність. Будь-
який потенційний покупець може користуватись інтернетом, отримати інформа-
цію про товар і купити його. Крім того, результативність є вищою, порівнюючи 
з традиційною рекламою. Стандартне просування в ЗМІ й на білбордах чи сі ті-
лайтах затратне і часто не окуповується: охоплення аудиторії широке, але не про-
дуктивне. 

Побудова комунікаційної політики в мережі «Інтернет» приваблює більшість 
підприємств також своєю простотою та дешевизною. Світові тенденції свідчать, 
що споживачам легше сприймати інформацію через соціальні мережі, оскільки 
та кий вид спілкування не втомлює потенційних споживачів. Тому використання 
без коштовних сервісів є корисною платформою для самореклами будь-яких під-
приємств. Інтернет принципово перевершує за частотою і швидкістю змін будь-
яку іншу галузь. Щороку з’являються нові інструменти інтернет-маркетингу: соці-
альні мережі, таргетинг, мобільні додатки тощо. Систематизація цих інструментів  
(табл. 3) необхідна для розуміння доцільності використання тих чи інших засобів 
просування у мережі «Інтернет» [3].
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Таблиця 1
Типи інструментів Internet-маркетингу

Важливим аспектом при впровадженні засобів інтернет-маркетингу є реклама. 
При виборі засобів інтернет-реклами першочергово слід враховувати мету, яку ми 
хочемо досягти при проведенні рекламної кампанії (табл. 2).

Таблиця 2
Вибір засобів інтернет-реклами відповідно до мети та поставлених завдань 

видавничо-поліграфічних підприємств
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При використанні новітніх засобів інтернет-маркетингу важливо передусім оці-
нити ефективність роботи корпоративного сайту підприємства. Для цього про по ну-
ємо систему оцінки корпоративного сайту за визначеними показниками (табл. 3).

Таблиця 3
Матриця для оцінки ефективності  роботи корпоративного сайту 

видавничо-поліграфічних підприємств

 

Оцінку корпоративного сайту варто здійснювати на підставі експертного ан-
кетного опитування залучених експертів, потенційних та наявних клієнтів під-
приємства. Результати такого опитування подаються у вигляді бальної оцінки (бали 
від 1 до 10) за запропонованими параметрами. Пізніше визначається середній бал 
за кожним показником та присвоюється відповідний рівень (низький, середній чи 
ви сокий) за кожним параметром. 

Рівні оцінки, що визначаються за середнім балом, визначено наступні:
 – низький – 1,0–4,0 бали;
 – середній – 4,1–7,9 балів;
 – високий – 8,0–10,0 балів.

Запропонована система оцінки корпоративного сайту підприємства дає змогу 
виявити його ефективність, а отже зробити відповідні висновки щодо модифікації чи 
оновлення, адже презентабельний корпоративний сайт підприємства дасть можливість 
сформувати позитивний імідж компанії. Крім того, в наявних та по тенційних клієнтів 
буде доступ до оперативної інформації та новин під приємства, а підприємству значно 
простіше буде вивести новий товар на ринок чи за про по новувати і представити нову 
послугу на поліграфічному ринку, з’являться нові мож ливості розширення аудиторії 
потенційних користувачів, що в кінцевому підсумку призведе до збільшення обсягів 
замовлень та продажу, а отже і прибутку підприємства.
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Соціальні медіа як новий простір існування споживачів мають власні особ-
ливості, що відрізняють їх від решти медіа, відповідно методи роботи з ними також 
від різняються від традиційних. Тому питання щодо особливостей застосування мар-
ке тингу в соціальних медіа є актуальним як для користувачів, так і підприємств. Со-
ціальні медіа характеризуються неформальним характером комунікацій, що своєю 
чергою свідчить про те, що останнім часом соціальні медіа як інструмент про сування 
продукту викликають більшу довіру, ніж традиційні інструменти рек лами [6].

У таблиці 4 визначено переваги та недоліки використання соціального ме діа-
маркетингу, а також наведені заходи та основні напрями щодо покращення викори-
стання SMM у маркетинговій діяльності  видавничо-поліграфічних підприємств.

Таблиця 4
Переваги та недоліки, заходи щодо покращення використання засобів SMM 

у маркетинговій діяльності видавничо-поліграфічних підприємств
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При плануванні конкретних засобів SMM доцільно видавничо-поліграфічні 
під приємства розподілити на дві категорії – ті, які займаються безпосередньо 
видавничою діяльністю (підготовка і випуск видавничої продукції у світ), та ті, що 
здійснюють без по середнє виробництво видавничої продукції (відтворення визна-
ченим тиражем ви дав ничого оригіналу поліграфічними або іншими тех ніч ними 
засобами). Адже засоби со ціального медіамаркетингу за окремими скла до ви ми в 
даному випадку будуть дещо різними (табл.5).

Для просування продукції видавничо-поліграфічних підприємств у соціаль-
них мережах важливо:

 – визначити цільову аудиторію, її сегменти та потреби кожного сегмента;
 – розробити контент-план з урахуванням потреб сегментів цільової аудиторії;
 – застосовувати креативний підхід та різноманітність при створенні контенту;
 – налаштувати таргетовану рекламу для збільшення охоплень та залучень до 

контенту.
Отже, тенденції розвитку інтернет-маркетингу протягом останніх років зу мов лю-

ють необхідність його використання в системі маркетингових кому ні ка цій них інст-
ру мен тів, а застосування соціального медіамаркетингу є важливою пе редумовою ус-
піш но го просування продукції підприємств та підвищення рівня впізнаваності бренду.

Висновки. Узагальнюючи, варто зазначити, що необхідність підвищення кон-
курентоспроможності та осучаснення підходів маркетингової діяльності ви дав-
ничо-поліграфічних підприємств України потребує якнайшвидшої їхньої адаптації 
до роботи в умовах ринку. В сучасних умовах інтернет-маркетинг є потужною ру-
шійною силою розвитку економіки.

Вітчизняний ринок видавничо-поліграфічних підприємств має сприятливі пе ре-
думови для розвитку інтернет-маркетингу, зокрема в соціальних медіа. Однак біль шість 
видавничо-поліграфічних підприємств повною мірою не використовують пе ре ваги 
цього маркетингового підходу. Українські поліграфічні підприємства від зна чаються 
низь ким рівнем представлення у соціальних медіа, продукуванням не дос татньо якіс-
но го кон тенту, неповноцінним використанням рекламних мож ли вос тей со ціальних 
сер ві сів. Дещо краща ситуація із використаннями засобів SMM у видавництвах.

Інтенсифікація використання засобів інтернет-маркетингу видавничо-полігра-
фічними підприємствами матиме позитивний ефект лише тоді, коли вони будуть 
інтегровані в маркетинговий комплекс підприємства.
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The article is devoted to the study of the peculiarities of the use of Internet marketing 
tools at domestic publishing and printing enterprises. An analysis of the trends in the use 
of Internet resources, including users of social networks and search engines, is carried 
out. It is determined that the function of marketing research is not sufficiently performed 
at  domestic  publishing  and  printing  enterprises,  the  main  focus  is  on  the  spread  of 
direct marketing, and other promising areas of product promotion, such as social media 
marketing, Internet advertising, etc., are used to a limited extent. The need to intensify 
the use of all available  Internet  tools  in  the system of marketing communication  tools 
of  publishing  and  printing  structures,  which  in  modern  conditions  is  an  important 
prerequisite for the successful promotion of enterprise products and increasing the level of 
brand recognition, is substantiated. The advantages of forming a communication policy of 
publishing and printing enterprises on the Internet are outlined, the main types of Internet 
tools are grouped. The phasing of the technology of Internet marketing implementation 
at publishing and printing enterprises, the peculiarities of the use of Internet advertising, 
and the evaluation system of the corporate website of the enterprise based on the specified 
indicators are determined. The advantages and disadvantages of the use of social media 
marketing are determined, as well as measures and main directions for improving the use 
of SMM in the marketing activities of publishing and printing enterprises are presented.

Keywords: internet marketing, social networks, publishing and printing companies, 
SMM, corporate website, advertising.
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