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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Нині контент став ключовим фак-
тором успіху електронного бізнесу. Будь-які 
сайт, форум, публічна сторінка в соціальній 
мережі, блог мають наповнюватися якісним 
контентом не тільки для того, щоб привабити 
користувача чи споживача, a також і для того, 
щоб утримати його. Корпоративний блог – 
інструмент Інтернет-маркетингу, який активно 
та результативно використовується багатьма 
компаніями. Але блог сам по собі не має цін-
ності для клієнтів, якщо не містить актуальної 
інформації, яка до того ж повинна бути добре 
оформлена та зручна в пошуку. Отже, постає 
проблема надання тієї інформації та у такій 

формі, яка буде приваблювати цільову ауди-
торію, доносити до клієнтів цінності та прин-
ципи компанії, тобто створення якісного кон-
тенту для ефективного маркетингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанню розвитку Інтернет-маркетингу при-
свячено роботи багатьох зарубіжних авторів: 
Ф. Котлера, Г. Армстронга [1], У. Хансона [2], 
А. Хартмана [3], Д. Еймора [4] та ін. Марке-
тингові інструменти в Інтернеті розглядаються 
в роботах вітчизняних науковців: М. Ілля-
шенка [5], І. Литовченка [6], О.А. Біловод-
ської, Д.В. Корінченко [7], Т.В. Співаковської 
[8]. Проте швидкий розвиток значення Інтер-
нету у світовому суспільстві та поява нових М
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різноманітних засобів ефективного ведення 
маркетингу в електронному бізнесі потребу-
ють подальшого дослідження  та визначення 
інструментів Інтернет-маркетингу. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є теоретико-
методичне обґрунтування важливості доціль-
ного контенту в корпоративному блозі задля 
збільшення ефективності маркетингу та на 
цій основі надання рекомендацій щодо ство-
рення якісного контенту.

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Взаємодія із цільовою аудиторією, 
залучення нових клієнтів, реклама товару – 
для всього цього можна використовувати най-
різноманітніші засоби. До недавнього часу 
найбільш ефективними інструментами просу-
вання будь-якого продукту вважалися газети 
та телебачення. Однак у рекламі таких мето-
дів є маса недоліків. Основні з них – висока 
вартість і недовговічність контакту. Зовнішня 
реклама більш конкурентоспроможна, але 
вона спрямована на всіх споживачів, а не 
на цільову аудиторію; також є регіональна 
прив'язка.

Сучасна інформаційна епоха ознамену-
валася появою нового рівня інформаційно-
комунікативних технологій у вигляді мережі 
Інтернет. Усе більше людей спілкується, обмі-
нюється подіями, фотографіями, музикою, 
придбають товари, рекламують продукт і ком-
панію та навіть ведуть бізнес в Інтернеті.

Проникнення Інтернету в Україні продо-
вжує зростати швидкими темпами. За останні 
два роки кількість користувачів зросла на  
8 п. п. (рис. 1). 20 років тому всього 1% укра-
їнців користувався Інтернетом, зараз – 62%. 
Тобто розвиток Інтернету призводить до 
постійного збільшення користувачів і, відпо-
відно,  кількості потенційних покупців [9].
%

Рис. 1. Динаміка кількості користувачів 
Інтернету в Україні за період 1998–2016 рр.,  

% [10] 

Інтернет став одним із найбільш результа-
тивних майданчиків для реклами будь-якого 
товару або послуги. Високий маркетинговий 

ефект від використання Інтернет-ресурсів 
пов'язаний з інтерактивністю. Кожна людина 
не тільки отримує можливість ознайомитися 
з переліком товарів, що реалізуються, а й 
отримати потрібні консультації у співробіт-
ників торговельної або виробничої компанії. 
Такі обставини дають змогу набагато швидше 
налагодити контакт між виробником, реаліза-
тором і покупцем. Якісний сайт із розширеним 
функціоналом в такому разі є платформою 
для здійснення взаємовигідного співробітни-
цтва.

Якщо раніше наявність сайту в компанії 
зумовлювалася модними тенденціями, то 
нині без нього не може функціонувати жодна 
компанія. Якщо створений сайт того чи іншого 
проекту буде активно розвиватися, то і кіль-
кість відвідувачів буде рости. Кожний залуче-
ний таким чином користувач – це потенційний 
покупець товару компанії.

Останнім часом усе активніше займає 
свої позиції новий маркетинговий інструмент 
комунікацій – корпоративний блог як спосіб 
поширення інформації. Блог – це різновид 
динамічного тематичного сайту, основним 
змістом якого є те, що регулярно публіку-
ються записи, картинки, файли мультимедіа 
однією людиною або колективом. Це певний 
Інтернет-щоденник, на якому публікуються 
записи різного характеру з можливістю комен-
тування. Тут також відбувається спілкування 
між людьми у вигляді обговорення тих чи 
інших питань, поставлених автором або від-
відувачами блогу.

Розвиток українського сегменту блогос-
фери був настільки активним, що за кілька 
років став фактично синхронним розвитку 
блогосфери найбільш медіатизованих країн. 
І вже одночасно зі світом вступила україн-
ська блогосфера у другий етап розвитку, який 
науковці пов’язують зі сплеском уваги до 
блогосфери з боку медіа. До цього моменту 
аудиторія блогерів була доволі обмеженою, 
але завдяки медіа блогінг увійшов у про-
відні суспільні тренди. Початок цих процесів 
можна датувати 2006–2007 рр. Так, у 2006 р. 
з’явилася рубрика «Блоги» на сайті The 
Economist. Також цю новацію запровадили 
потужні світові медіа, такі як Financial Times, Le 
Figaro, Vanity Fair тощо. Українські медійники 
намагалися дотримуватися тенденцій. Попу-
лярне видання «Кореспондент» започатку-
вало рубрику «Блоги» вже на початку 2006 р., 
і першими авторами виступили журналісти В. 
Сич, О. Іваненко, Ю. Мак-Гаффі. «Українська 
правда», заснована Г. Гонгадзе, підхопила 



899

Випуск # 10 / 2017                                                                                  ЕКОНОМІКА І СУСПІЛЬСТВО

ініціативу влітку 2007 р. Першими відкрили 
власні блоги на цьому ресурсі С. Лещенко, 
О. Медведєв, І. Луценко. Приблизно тоді ж 
відкрилися блоги на сайтах видань «Нови-
нар» та ЛІГА.net, цю практику згодом підхо-
пили «Лівий берег», «Український тиждень» 
та інші видання [11].

Проаналізувавши теорію зародження та 
розвитку блогу як інструмента Інтернет-мар-
кетингу, причини популярності блогу та прак-
тичне ведення такого тематичного сайту [9; 
12], визначено основні переваги блогу порів-
няно з традиційними веб-сайтами, основні з 
яких полягають у такому:

– постійно оновлюваний контент;
– проста організація інформації в хроноло-

гічному порядку;
– сприйнятливість пошукових систем; 
– підвищення іміджевого складника, ство-

рення інструменту маркетингу і PR;
– отримання додаткового трафіку та зво-

ротного зв'язку;
– легка взаємодія з користувачем та побу-

дова довірчих відносин із ним;
– ефективна платформа для створення 

спільнот;
– можливість стати авторитетним джере-

лом;
– постійно оновлюваний контент.
На рис. 2 систематизовано види блогів та 

визначено їх основні відмінності.
Із початку з’явилися особисті та тематичні 

блоги. Але переваги комунікацій у  блогосфері 
призвели до того, що все більше компаній від-
кривають корпоративні блоги. Корпоративний 
блог – це блог, який призначений для комуні-
кацій із цільовою аудиторією. Він використо-
вується як для зв'язків із громадськістю, так і 
для внутрішньої організації її роботи. 

Популярність корпоративних блогів зумов-
лена цілою низкою чинників. Головний чин-
ник – можливість великої фінансової віддачі 
від інвестицій у блог, адже вкладені у ство-
рення контенту гроші будуть працювати на 
компанію постійно на відміну від витрат на 
звичайну рекламу, що можуть дати лише 
тимчасовий ефект. Також блог як інструмент 
Інтернет-маркетингу забезпечує можливість 
постійної та безперервної взаємодії компа-
нії з клієнтами, партнерами та потенційними 
інвесторами. За допомогою блогу компанія 
може безпосередньо впливати на споживчий 
попит вже на етапі первинного збору інфор-
мації про товар. Цей фактор позбавляє від 
необхідності вступати в конкурентну боротьбу 
з використанням інших більш складних та 
дорогих інструментів.

Зазвичай корпоративний блог являє собою 
електронний журнал, який веде в режимі 
«онлайн» представник компанії. Залежно від 
мети пости можуть мати вигляд релізів, замі-
ток, оглядів, внутрішніх новин, а також фото-, 
відео- та звукових матеріалів. Записи мають 
хронологічну послідовність і припускають 
наявність коментарів.

Наявність такого інструменту, як відкритий 
щоденник компанії, може викликати сумніви 
у власника бізнесу щодо його необхідності та 
раціональності витрат ресурсів на нього, коли 
мова йде про ефективну діяльності фірми і 
бренд. Водночас великі компанії, такі як IBM, 
Google, Microsoft, General Motors та ін., мають 
власні корпоративні блоги. Цей факт свідчить 
про те, що доцільність ведення корпоратив-
ного блогу для підтримки іміджу, утвердження 
бренду, інформування клієнтів та підтримки 
зворотного зв’язку з аудиторією розуміють 
лідери світового бізнесу. 

Рис. 2. Види блогів [9] 
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сторінка автора 
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Багато українських компаній бажають отри-
мати вигоду зі спілкування з Інтернет-ауди-
торією. Перед ними постає проблема визна-
чення методики побудови корпоративного 
блогу. Досвід свідчить про те, що далеко не 
всі українські компанії практикуюсь ведення 
корпоративного блогу.

У  табл. 1 представлено результати дослі-
дження корпоративних блогів різних україн-
ських компаній.

На основі проведеного аналізу ведення 
блогів відомими українськими компаніями 

можна виділити головні завдання, які виконує 
корпоративний блог, надаючи перевагу над 
конкурентами:

– забезпечення аудиторії актуальними та 
інформативними даними;

– підвищення впізнаваності компа-
нії, презентація її діяльності та продукції/
послуг;

– політика відкритості задля отримання 
лояльності;

– збір думок про компанію та своєчасне 
реагування на них;

Таблиця 1
Приклади результатів створення корпоративного блогу компаніями України [13]

Компанія Мета Способи реалізації Результат

«Кінто»
http://blog.kinto.

com/
Просвіта Корпоративний блог інвестком-

панії веде президент компанії

Обізнаність українців про 
інвестиційні інструменти, 
a також про їх специфіку 
в Україні

«ПриватБанк» 
https://privatblog.

com.ua
Комунікація

У компанії 14 «ПриватБлогге-
рів» –менеджерів банку. При-
близно раз у квартал публікує 
свої тексти голова правління, 
хоча найактивнішим автором 
блогу є його заступник

Постійна взаємодія з клі-
єнтами банку

«Простобанк  
Консал-тинг» 

http://blog.liga.net/
user/prostobank/

Просування 
і підвищення 

впізнава-
ності ком-

панії

Корпоративний блог ведуть 
16 авторів – усі співробітники 
компанії. Матеріали публіку-
ються у блозі раз на тиждень, 
а найцікавіші пости також 
публікуються на відомих соці-
альних сервісах

Довіра до компанії, 
формування внутрішньої 
корпоративної культури, 
а також розвиток особис-
тісного потенціалу співро-
бітників компанії

Brandcom http://
brandcom.com.ua/

Розвиток 
співробітни-

ків

У корпоративному блозі роз-
міщується контент, який дає 
можливість змінити традиційну 
модель поведінки автора

Сприяння розвитку кре-
ативності, підвищення 
впізнаваності компанії, 
просування

«Систем Кепітал 
Менеджмент»

http://blog.scm.
com.ua/

Відкритість Перші особи компанії
Канал для оперативного 
отримання актуальної 
інформації про життя та 
новини компанії

Рис. 3. Переваги контент-маркетингу [14] 

Експертність
•Компанія
формує 
позитивну 
репутацію

Підвищення 
значущості 
сайту для 
пошукових 
систем
•Просування без
лінків, але з 
якісним 
контентом

Підвищення 
лояльності
•Допомогає
вирішити 
проблеми 
клієнтів

•Комунікація на
рівні цінностей

Капіталізація
•Побудування
бренду компанії



901

Випуск # 10 / 2017                                                                                  ЕКОНОМІКА І СУСПІЛЬСТВО

– формування корпоративної культури та 
розвиток власного персоналу.

Ведення блогу для залучення потенційних 
клієнтів – робота кропітка. Для успіху корпо-
ративного блогу вирішальне значення має 
регулярна і довгострокова робота над ство-

ренням і просуванням якісного контенту. Кон-
тент – це головний інструмент у боротьбі за 
відвідувачів, який виражається у змісті кож-
ної сторінки блогу, відображуючи пропозиції 
послуги та товари, з яким компанія виходить 
на ринок.

Рис. 4. Етапи розроблення контент-стратегії [15] 

Визначення 
мети

Стратегічна 
сесія,  

мозковий 
штурм

Збір ресурсів

Повторне 
використання 

контенту 
(вибір тем)

Радакційний 
план чи 

контент-план
Створення 

мікроконтенту

Узгодження
Створення 
критеріїв 

ефективності

Впровадження 
контент-
стратегії

Таблиця 2
Рекомендації щодо створення якісного контенту [16]

Рекомендація Характеристика
Визначення ідеаль-
ного клієнта

Компанія повинна визначити характеристики її потенційного клієнта 
та змістом свого контенту відповідати його потребам

Статті повинні від-
повідати на питання 
читачів

Людина на сайті заради інформації. Не потрібно використовувати 
блог як новинну стрічку, написану сухою бюрократичною мовою. Клі-
єнт швидше звернеться в компанію, яка не соромиться говорити про 
свою діяльність та статті якої відповідають на її питання, ніж у компа-
нію, яка надає тільки список своїх послуг

Використання цитат 
авторитетних людей 
із певної сфери 
діяльності

Такий засіб допомагає підтвердити професіоналізм, компетентність 
та актуальність інформації компанії, яку підкріплюють думки видат-
них, авторитетних особистостей

Детальне вивчення 
теми для створення 
статті

Для того щоб написати цікаву та інформативну статтю, треба 
детально вивчити тему статті та всі можливі матеріали, тільки так 
можна отримати максимальну користь

Підтримка актуаль-
ності та змісту кон-
тенту

Інформація повинна бути актуальною та значущою. Також слід 
детально і доступно розповідати клієнтам про те, чим займаєтеся 
компанія, та намагатися навчати її своїй майстерності

Використання якіс-
ного дизайну

Треба використовувати не стандартне оформлення та звичайні 
зображення, а намагатися досягти індивідуального дизайну завдяки 
ексклюзивному зображенню

Головне проблема, а 
не місце в пошуковій 
системі

Фокусування на проблемі та цільовій аудиторії повинно бути на 
першому плані. Цьому має підпорядковуватися весь контент, і лише 
потім можна оптимізувати зміст під пошук

Блог – не інструмент 
продаж

Читачам більше подобаються не рекламні статті, а кейси, корисні 
статті, поради та досвід, які здатні показати професіоналізм, якими 
вони будуть ділитися з іншими людьми

Використання 
доступної мови 

Співпраця між компанією та клієнтом буде простою та приємною, 
якщо компанія в змозі пояснити весь процес діяльності без професій-
ної термінології
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Питаннями складання грамотного кон-
тенту займається контент-маркетинг. На рис. 
3 представлено переваги контент-маркетингу.

Для того щоб контент працював на користь 
компанії, слід розробити контент-стратегію. 
Контент-стратегія блогу повинна відповідати 
його цільовій аудиторії. Необхідно визначити, 
якої мети компанія хоче досягти за допомо-
гою корпоративного блогу (збільшення тра-
фіку на сайті, залучення потенційних клієнтів, 
позиціонування компанії та її співробітників як 
експертів даної сфері діяльності компанії та 
інше). Етапи розроблення стратегії визначено 
на рис. 4.

На основі дослідження психології, пове-
дінки, інтересів та вподобань користувачів, а 
також аналізу тих засобів, які здатні привер-
нути увагу потенційного клієнта та затрима-
тися у його пам’яті, та того, що може виявитися 
незрозумілим та бути не на користь репута-
ції компанії, були надані рекомендації щодо 
впровадження якісного контенту в блозі, які 
систематизовано та представлено в табл. 2.

Основними проблемами ведення корпо-
ративного блогу є недостатність людських 
ї часових ресурсів та відсутність тем для 
контенту. Шляхом подолання цих проблем 
є використання аутсорсингу. Можна віддати 
сайт на обслуговування в руки фахівців із 
контент-маркетингу. За певну плату блог буде 
регулярно поповнюватися правильними тек-
стами і розкручуватися за рахунок поширення 
контенту в мережі. SEO-фахівці підготують 

семантичне ядро (якщо цього не зробили 
розробники сайту). Досвідчені автори будуть 
відпрацьовувати ключові запити статтями та 
розповсюджувати в Інтернеті. Таким чином, 
буде налагоджена регулярна робота з кон-
тент-маркетингу, корпоративний блог буде 
генерувати зростаючий трафік, який буде 
трансформуватися в клієнтів.

Висновки з цього дослідження. Швид-
кий розвиток Інтернету як комунікативного 
середовища з великою кількістю користува-
чів, зручними інструментами для спілкування, 
відносно низькими витратами на розповсю-
дження рекламного контенту призводить до 
необхідності та економічної раціональності 
використання корпоративного блогу як ефек-
тивного інструменту Інтернет-маркетингу. 
Визначені в результаті дослідження пере-
ваги корпоративного блогу свідчать про те, 
що блогінг доцільно використовувати як для 
зв'язків із громадськістю, так і для внутрішньої 
організації роботи компанії. Аналіз досвіду 
українських компаній показав: щоб викорис-
тання блогу в результаті призводило до про-
дажів, компанії повинні перестати думати як 
продавці і почати діяти як наставники для 
свого читача, тобто рекомендації повинні 
стати важливими і потрібними для нього. Це 
можливо за умови реалізації системного кон-
тент-маркетингу. Запропоновані у статті  реко-
мендації щодо створення якісного контенту 
дадуть змогу результативно використовувати 
контент-маркетинг у корпоративному блозі.
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