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КОНКУРЕНТНИЙ АНАЛІЗ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА

COMPETITIVE ANALYSIS OF INTERNET MARKETING  
AT THE ENTERPRISE

У статті проведено компаративний аналіз практичних підходів до методики конкурентного ана-
лізу Інтернет-представництв та проаналізовано досвід використання показників конкурентного ана-
лізу Інтернет-маркетингу вітчизняними веб-агентствами. Запропоновано організаційно-методичний 
підхід до формування і реалізації конкурентного аналізу для оцінки ефективності Інтернет-марке-
тингу, заснованого на розрахунку системи показників за моделлю RACE. У межах цього підходу 
визначено методом експертного онлайн опитування середні вагові оцінки важливості показника 
кожного блоку моделі RACE для визначення інтегрального показника ефективності Інтернет-мар-
кетингу. Сформована система показників конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу, що охоплює 
показники на різних етапах моделі RACE, дає змогу підвищити організацію Інтернет-маркетингу на 
основі обізнаності щодо діяльності основних конкурентів за пошуковими запитами у мережі Інтер-
нет та покращити ефективність зовнішніх інформаційно-комунікаційних потоків.

Ключові слова: Інтернет-маркетинг, конкурентний аналіз, модель RACE, показники Інтернет-
маркетингу, метод довірчого інтервалу, прагматичний метод, інтегральний показник.

В статье проведен компаративный анализ практических подходов к методике конкурентного 
анализа Интернет-представительств и проанализирован опыт использования показателей конку-
рентного анализа Интернет-маркетинга отечественными веб-агентствами. Предложено организа-
ционно-методический подход к формированию и реализации конкурентного анализа для оценки 
эффективности Интернет-маркетинга, основанного на расчете системы показателей по модели 
RACE. В рамках этого подхода определены методом экспертного онлайн опроса средние весо-
вые оценки важности показателя каждого блока модели RACE для определения интегрального 
показателя эффективности Интернет-маркетинга. Сформированная система показателей конку-
рентного анализа Интернет-маркетинга, которая охватывает показатели на разных этапах модели 
RACE, позволяет повысить организацию Интернет-маркетинга на основе осведомленности о дея-
тельности основных конкурентов по поисковым запросам в сети Интернет и повысить эффектив-
ность внешних информационно-коммуникационных потоков.

Ключевые слова: Интернет-маркетинг, конкурентный анализ, модель RACE, показатели Интернет-
маркетинга, метод доверительного интервала, прагматический метод, интегральный показатель.

The article presents a comparative analysis of practical approaches to the methodology of Internet 
representations competitive analysis and analyzes the experience of using indicators of Internet mar-
keting competitive analysis by domestic web agencies. For competitive analysis, the feasibility of all 
types of analysis by the audited entity is substantiated: cohort analysis, semantic analysis, usability 
audit, technical analysis of the site, the audit of advertising campaigns, content analysis, link analy-
sis, and SERM analysis, distributed by stages of RACE (Reach ( coverage, involvement), Act & Convert 
(action and transformation), Engage (involvement, retention) and Plan), which will allow the company 
to consider the effectiveness of marketing activities on the Internet comprehensively and adopt the 
positive experience of competitors in marketing planning and strategy development. An organizational 
and methodological approach to the formation and implementation of competitive analysis to assess 
the effectiveness of Internet marketing, based on the calculation of an indicator system according to 
the RACE model is formulated. Within the framework of this approach, the method of the expert online 
survey determined the average weight estimates of the indicator importance of each block of the RACE 
model to determine an integrated indicator of Internet marketing effectiveness. The confidence inter-
val method and the pragmatic method substantiate the required number of experts to determine the 
weight estimates of the importance of the indicator of each block of the RACE model. 30 experts took 
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part in the survey, which meets the requirements of the pragmatic method and the confidence interval 
method. A system of indicators of competitive analysis of Internet marketing is formed, which covers 
indicators at different stages of the RACE model, namely 20 average indicators (Reach – 6 indicators; 
Act & Convert – 6 indicators; Engage – 5 indicators; Plan – 3 indicators), which allows to increase the 
organization of Internet marketing based on awareness of the activities of major competitors for search 
queries on the Internet and improve the efficiency of external information and communication flows.

Key words: Internet marketing, competitive analysis, RACE model, Internet marketing indicators, 
confidence interval method, pragmatic method, integrated indicator.

Постановка проблеми. Розвиток цифро-
вої економіки та електронної комерції значно 
вплинув на зміщення акцентів конкурентної 
боротьби підприємств у міжнародному біз-
нес-середовищі. Присутність підприємства в 
мережі Інтернет на сьогодні стала практично 
необхідною умовою успішного функціону-
вання суб’єктів господарювання. Стрімке поси-
лення конкуренції в Інтернет-просторі, дина-
мічний розвиток ІТ-технологій, вимогливість 
споживачів щодо якості продукції та швидкості 
доставки сприяють виробленню нових спосо-
бів моніторингу та вивчення глобального циф-
рового середовища компаній-конкурентів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика використання конкурентного 
аналізу діяльності підприємства в мережі Інтер-
нет висвітлено у роботах таких вчених як І.А. Під-
гурська, О.А. Легкий [1, с. 25–34], В.В. Брежнева 
[2, с. 52], Литовченко І.Л. [3]. Показники конку-
рентного аналізу Інтернет-маркетингу розгля-
дається практиками веб-агентства Іdea digital 
Аgency [4], веб-студії MyMaster [5], агентства 
Інтернет-маркетингу AG Marketing [6], веб-
студії WebMaestro [7], Академії Інтернет-марке-
тингу WebPromoExperts [8] та інші.

Незважаючи на те, що проблемі конкурент-
ного аналізу Інтернет-маркетингу присвячена 
значна кількість наукових робіт, статей та бло-
гів, варто зазначити, що серед українських 
керівників існує помітне ігнорування важ-
ливості науково-методичного підходу щодо 
проведення конкурентного аналізу Інтернет-
маркетингу. Недостатньо досліджено питання 
комплексу показників конкурентного аналізу 
Інтернет-маркетингу, отримання комплексної 
оцінки ефективності маркетингових заходів в 
мережі Інтернет в порівнянні з конкурентами у 
мережі Інтернет.

Мета статті. Головною метою цієї роботи 
є розробка науково-методичного підходу до 
проведення конкурентного аналізу Інтернет-
маркетингу підприємства.

Виклад основного матеріалу. Конкурентний 
аналіз – це збір інформації про діяльність компа-
ній, які працюють у обраній ніші, ведуть схожий 
бізнес і можуть прямо або побічно впливати на 
прибуток компанії. Вивчення конкурентів допо-

магає зрозуміти ситуацію в конкретній сфері 
та визначити напрямок для розвитку бізнесу. 
Можна підглянути вдалі рішення суперників і 
виявити їх помилки, визначити популярні про-
дукти і сформулювати унікальні пропозиції [9].

Головне завдання конкурентного аналізу – 
вивчення стратегії розвитку конкурентів з вияв-
ленням всіх переваг і недоліків. Конкурентний 
аналіз допоможе: сформувати унікальну тор-
гову пропозицію і вигідно виділитися поміж 
конкурентів або, як мінімум, не поступатися їм; 
оцінити основні джерела трафіку конкурентів і 
з самого початку сконцентруватися на тих, які 
генерують найбільший трафік; оцінити слабкі 
та сильні сторони функціоналу комерційного 
сайту конкурентів; дізнатися переваги та недо-
ліки продукту і сервісу конкурентів, зібравши 
відгуки від покупців з відкритих джерел; про-
аналізувати топ органічної видачі пошукових 
систем з конкурентних запитах і виявити при-
чинно-наслідковий зв'язок високих позицій тих 
чи інших конкурентів; сформувати дорожню 
карту розвитку проекту [10].

За результатами аналізу, треба оцінити від 
трьох до десяти сайтів, ранжируваних вище 
сайту компанії. Саме для них буде проводитися 
подальший конкурентний аналіз. 

Загалом, можна виділити два види конку-
рентного аналізу залежно від інструментарію, 
який використовується в ході аналізу: експерт-
ний (неавтоматизований) та сервісний (автома-
тизований) (рис. 1).

Для проведення конкурентного аналізу Інтер-
нет-маркетингу, доцільно використовувати ком-
плекс як експертного, так і сервісного аналізу. 

Наступним етапом конкурентного аналізу є 
порівняння показників згідно з виділених бло-
ків з показниками конкурентів. Для виділення 
блоків показників слід провести аналіз існую-
чих практичних методик конкурентного ана-
лізу Інтернет-маркетингу (табл. 1). 

Систематизація використання показників 
конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу 
вітчизняними веб-агентствами показав, що 
частіше до методики проведення конкурент-
ного аналізу включають блоки зовнішньої та 
внутрішньої оптимізації сайту, до яких відно-
ситься технічний та пошуковий (SEO) аналіз 
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Конкурентний аналіз Інтернет-маркетингу

Стиль, дизайн, навігація, процес 
замовлення, процес оформлення, 

комунікаційні елементи, 
асортимент, контент, інше

Сервісний (автоматизований)Експертний (неавтоматизований)

Швидкість завантаження та 
переходів, мета-теги, зовнішні 

посилання, оптимальність 
зображень, надійність домену, інше

Комплексний аналіз Інтернет-маркетингу

Рис. 1. Види конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу
Джерело: побудовано автором на основі [1, c. 29; 11, с. 358–361]

Таблиця 1
Практичні підходи до методики конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу 

Підприємство Блоки аналізу

Web-агентство Іdea digital 
Аgency [4]

Аналіз відвідуваності; індексація сторінок; семантичне ядро; 
аналіз структури сайту; контентний аналіз; аналіз мета-
інформації; аналіз посилань; аналіз перелінковки; адаптивності 
до мобільної версії; аналіз регіональності; час завантаження 
сторінок; активність конкурентів у соціальних мережах

Web-студія MyMaster [5]
Внутрішня оптимізація: структура сайту; наповнення сайту; 
ключі; юзабіліті. 
Зовнішня оптимізація: зворотні посилання; анкор.

Агентство Інтернет-
маркетингу AG Marketing [6]

Структура сайту; контент; складові внутрішньої оптимізації; 
дизайн; функціональні елементи сайту

Web-студія WebMaestro [7]

Визначення кількості і якості вхідних посилань на сайти 
конкурентів. Перевірка контенту конкурентів. Дослідження 
поведінкових факторів. Аналіз інформації про товар чи послугу. 
Аналіз дизайну. Аналіз зручності для користувачів (юзабіліті). 
Аналіз семантичного ядра (запитів). Аналіз позицій ключових слів 
у видачі. Дослідження внутрішньої оптимізації.

Digital-агентство Ланет CLICK 
[12]

вік домену/сайту; відвідуваність сайту; отримання зворотних 
посилань; аналіз структури сайту; аналіз контенту конкурентів

Агентство пошукового 
маркетингу SEO-Studio [13]

Інформація про домен; оцінка технічних характеристик сайту; 
використовувані технології; оцінка команди і бюджету; аналіз 
відгуків; розсилка і маркетингові стратегії; блог і соціальні 
мережі; аналіз зворотних посилань

Академія Інтернет-
маркетингу 
WebPromoExperts [7]

Аналіз сайту: позиціонування компанії; привабливість дизайну і 
зручність; наявність контенту, корисні функції, ідеї і фішки, посилання 
на соціальні мережі і форми підписки; відслідковують події.
Аналіз трафіку конкурентів: позиція сайту в світовому, 
регіональному і нішевий ранзі; обсяг трафіку; джерела трафіку; 
аналіз соціальних мереж

Агентство Інтернет-
маркетингу Netpeak [14]

Обсяг трафіку конкурентів, динаміка розвитку майданчиків; 
регіональна популярність платформ; рейтинг каналів залучення 
трафіку

Веб студія WebFox [15]
Специфіка посилань конкурентів; дослідження інформації 
про продукт; перевірка контенту; дизайн сайту конкуренту; 
активність користувачів на сайті; юзабіліті 

Компанія Artjoker [16]

Аналіз внутрішньої оптимізації сайту: наявність ключових слів 
в мета-теги title; заповненість мета тегів description і кеуwords; 
оптимізація цільових сторінок і тексту на них.
Аналіз зовнішньої оптимізації сайту: наявність сайту в каталогах 
Яндекса і Google; аналіз фрагментів; посилальна маса

Джерело: систематизовано автором



ПРОБЛЕМИ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ В ЕКОНОМІЦІ 203

МАРКЕТИНГ

Інтернет-представництв. Для проведення кон-
курентного аналізу доцільно включити також 
блок технологій, які використовуються, а саме 
аналітику та системи відстежування, віджети, 
CMS, CRM, показники використання месендже-
рів, блок мобільного маркетингу. Ця інформа-
ція дозволить виявити більш інноваційних та 
прогресивних конкурентів для порівняння, а 
також дозволить більш ефективно планувати 
стратегію Інтернет-маркетингу. Крім того, для 
ефективного конкурентного аналізу Інтернет-
маркетингу доцільно використовувати SERM 
аналіз (Search Engines Reputation Management), 
для оцінки управління репутацією в пошуко-
вих системах. Таким чином, розроблена мето-
дика включатиме всі види аналізу за суб’єктом 
аудиту: когортний аналіз, семантичний аналіз, 
юзабіліті-аудит, технічний аналіз сайту, аудит 
рекламних кампаній, контентний аналіз, аналіз 
посилань та SERM аналіз, що дозволить підпри-
ємству розглядати ефективність маркетингових 
заходів в Інтернеті комплексно та перейняти 
позитивний досвід конкурентів в маркетинго-
вому плануванні та розробці стратегії.

Для подальшої систематизації та розра-
хунку інтегрального показника конкурент-
ного аналізу запропоновано використовувати 
буквено-цифрове маркування представлених 
показників, де перший маркер вказує на скла-
дову моделі RACE, другий – ідентифікує, що 
даний показник відноситься до конкурентів 
(competitors), третій – визначає номер блоку, та 
далі визначається номер показника у блоці.

Таким чином, методика включає такі блоки 
показників для аналізу: 

1. Reach (охоплення, залучення). Включає ана-
ліз трафіку; SEO; семантичного ядра; сторінок 
сайту в індексі та зворотніх посилань (табл. 2).

Цей блок надає детальну інформацію щодо 
рівня залученості користувачів на ресурси кон-
курентів.

2. Act & Convert (дія та перетворення). 
У даній методиці доцільно об’єднати етапи Act 
та Convert, так як показники оцінки конкурен-
тів характеризують обидва етапи (табл. 3). Цей 
блок показників складається з аналізу: пози-
ціонування та УТП; функціонал сайту; інтерак-
тивність сайту та елементи комунікації; інфор-
мативний контент; юзабіліті сайту та технічний 
аудит. 

Цей блок – найбільш нешаблонний і зале-
жить від ниші та сфери функціонування під-
приємства. Після аналізу блоку стає відомо, 
які приблизні обсяги, якість текстового і візу-
ального контенту. На основі отриманих даних 
складаються рекомендації до шаблонів сторі-
нок і список додаткових елементів, які потрібно 
впровадити на просувати сайті.

3. Engage (залучення, утримання). Даний блок 
показників характеризує SMM, активність у соці-
альних мережах, присутність у месенджерах, 
Email-маркетинг, управління репутацією (SERM 
аналіз) на підприємствах-конкурентах (табл. 4). 

4. Plan (планування). В цьому блоці нада-
ється характеристика таким показникам, як: 
система аналітики, CMS та віджети, мобільний 
маркетинг підприємств-конкурентів. 

Кожен показник блоку розраховується за 
допомогою шкали, рангового та бінарного 
методів оцінки (табл. 5).

Методика проведення для оцінки ефективності 
Інтернет-маркетингу представлена на рис. 2.

Розроблена методика конкурентного ана-
лізу Інтернет-маркетингу підприємств включає 
не тільки аналіз сайтів, але й мобільний марке-
тинг, управління репутацією, аналітику. 

Для визначення вагомості вагомість кож-
ного показника, проведено онлайн-опитування 
шляхом анкетування фахівців з Інтернет-мар-
кетингу. Одним із варіантів є професійні співто-
вариства у соціальних мережах. Опитувальник 
було створено за допомогою Google forms та 
посилання на нього розміщено у групі Facebook 
#тижмаркетолог. 

Необхідну кількість експертів розраховано 
двома методами: довірчого інтервалу зі зна-
ченням 97% [17, с. 250; 18, с. 5] і прагматичним 
[17, с. 291]. 

n
Vq

e
=

2

2
                                     (1)

де n – необхідна кількість експертів, розрахо-
вана на основі методу довірчого інтервалу; σ – 
нормоване відхилення оцінки (при допустимому 
рівні ймовірності 95 % нормоване відхилення 
складає 1,96); V – варіація вибірки (50 %); q дорів-
нює (100 – V); e – допустима похибка (+ 10%). 

n =
× ×

≈
1 96 50 50

15
43

2

2

,                       (2)

Прагматичний метод базується на гіпотезі, 
що кількість експертів для прийняття рішення 
повинно бути меншою, ніж кількість поставле-
них у дослідженні завдань (кількість чинників). 

n > m,                                    (3)

де n – необхідна кількість експертів, роз-
рахована на основі прагматичного методу; 
m – кількість поставлених завдань, які потрібно 
дослідити експертам (20 чинників). 

Методом довірчого інтервалу розраховано, 
що необхідна кількість експертів становить 
43 особи, прагматичним методом – 20 осіб  
(n > 20). Тому кількість експертів для оцінки 
показників конкурентного аналізу Інтернет-
маркетингу знаходиться у межах: 43 > n > 20. 

Усі параметри оцінюються в балах по шкалі 
від 0 до 10, де 10 є максимальною оцінкою. 
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Таблиця 2
Система показників Reach конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу 

Блок Показники блоку Метод оцінки Маркер

Reach (охоплення, залучення) RС

Джерела 
трафіку, RС1

Трафік усього за місяць Ранг зростання RС11

Відсоток трафіку Desktop, % Ранг зростання RС12

Відсоток трафіку Mobile, % Ранг зростання RС13

Середній час на сайті, хвилин Ранг зростання RС14

Переглянутих сторінок Ранг зростання RС15

Показник відмов, % Ранг зниження RС16

Безоплатний трафік (SEO, пошуковий), % Ранг зростання RС17

Прямий трафік, % Ранг зростання RС18

Трафік з соціальних мереж, % Ранг зростання RС19

Трафік з email, % Ранг зростання RС110

Реферальний трафік, % Ранг зростання RС111

Рекламний трафік, % Ранг зростання RС112

Пошукове 
просування 
(SEO), RС2

Трафік усього за місяць Ранг зростання RС21

Частка трафіку від всього трафіку, % Ранг зростання RС22

Відсоток брендового трафіку, % Ранг зростання RС23

Середній час на сайті, хвилин Ранг зростання RС24

Переглянутих сторінок Ранг зростання RС25

Показник відмов, % Ранг зниження RС26

Трафік за пошуковою системою Yandex, % Ранг зростання RС27

Трафік за пошуковою системою Google, % Ранг зростання RС28

Топ-50 запитів Yandex Ранг зростання RС29

Топ-50 запитів Google Ранг зростання RС210

Семантичне 
ядро, RС3

Кількість ключових фраз у доменів Ранг зростання RС31

Кількість унікальних ключових фраз у доменів Ранг зростання RС32

Сторінки сайту в 
індексі, RС4

Кількість сторінок в індексі Yandex Ранг зростання RС41

Кількість сторінок в індексі Google Ранг зростання RС42

Платний трафік, 
RС5 

Трафік усього за місяць Ранг зростання RС51

Частка трафіку від всього трафіку, % Ранг зростання RС52

Середній час на сайті, хвилин Ранг зростання RС53

Переглянутих сторінок Ранг зростання RС54

Показник відмов, % Ранг зниження RС55

Зворотні 
посилання, RС6

Кількість доменів з посиланнями Ранг зростання RС61

Кількість сторінок з посиланнями Ранг зростання RС62

Проіндексовані посилання Ранг зростання RС63

Follow посилання Ранг зниження RС64

NoFollow посилання Ранг зростання RС65

ІР з посиланнями Ранг зростання RС66

Кількість типу посилань: text Ранг зростання RС67

Кількість типу посилань: redirect Ранг зростання RС68

Кількість типу посилань: image Ранг зростання RС69

Кількість типу посилань: HTTPS Ранг зростання RС610

Джерело: запропоновано автором
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Таблиця 3
Система показників Act & Convert конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу

Блок Показники блоку Метод оцінки Маркер
1 2 3 4

Act & Convert (дія та перетворення) АС
Позиціонування та 
УТП, АС1

Компанія Бінарний АС11

Продукт Бінарний АС12

Сервіс Бінарний АС13

Гарантії та переваги Бінарний АС14

Функціонал сайту, 
АС2

Шапка сайту Бінарний АС21

Футер сайту Бінарний АС22

Пошук товару / послуги Бінарний АС23

Каталог Бінарний АС24

Сортування Бінарний АС25

Фільтрація Бінарний АС26

SEO-фільтр Бінарний АС27

Карточка товару Бінарний АС28

Корзина Бінарний АС29

Оформлення заказу Бінарний АС210

Особистий кабінет Бінарний АС211

Список покупок / бажань Бінарний АС212

Сторінка 404-помилки Бінарний АС213

Цільові дії Бінарний АС214

Розділи сайту Бінарний АС215

Інструкції Бінарний АС216

Акції Бінарний АС217

Порівняння товарів Бінарний АС218

Відгуки Бінарний АС219

Інтерактивність 
сайту та елементи 
комунікації, АС3

Телефон Бінарний АС31

Замовлення дзвінка Бінарний АС32

Форма зворотного зв’язку Бінарний АС33

Карта магазинів Бінарний АС34

Адреса магазинів та офісів Бінарний АС35

Підписатися на розсилку Бінарний АС36

Онлайн-консультант Бінарний АС37

Залишити відгук Бінарний АС38

E-mail Бінарний АС39

FAQ Бінарний АС310

Інформативний 
контент, АС4

Історія компанії Бінарний АС41

Переваги компанії Бінарний АС42

Блог Бінарний АС43

Контакти Бінарний АС44

Благодійність Бінарний АС45

Кар’єра Бінарний АС46

Клієнтська підтримка Бінарний АС47

Юзабіліті сайту, 
АС5

Швидкість загрузки головної сторінки у Desktop Ранг зростання АС51

Швидкість загрузки головної сторінки у Mobil Ранг зростання АС52

Швидкість загрузки сторінки товару у Desktop Ранг зростання АС53

Швидкість загрузки сторінки товару у Mobil Ранг зростання АС54

Оплата Бінарний АС55

Доставка Бінарний АС56

Технічний аудит, 
АС6

Частка критичності помилок – висока, % Ранг зниження АС61

Частка критичності помилок – середня, % Ранг зниження АС62

Частка критичності помилок – низька, % Ранг зниження АС63
Джерело: запропоновано автором
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Таблиця 4
Система показників Engage та Plan та конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу 
Блок Показники блоку Метод оцінки Маркер

Engage (залучення, утримання) ЕС
SMM, ЕС1 Трафік усього за місяць Ранг зростання ЕС11

Частка трафіку від всього трафіку, % Ранг зростання ЕС12

Частка трафіку у VK, % Ранг зростання ЕС13

Частка трафіку у OK, % Ранг зростання ЕС14

Частка трафіку у FB, % Ранг зростання ЕС15

Частка трафіку у Instagram, % Ранг зростання ЕС16

Частка трафіку у WhatsApp, % Ранг зростання ЕС17

Частка трафіку у YouTube, % Ранг зростання ЕС18

Частка трафіку у інші соц.мережі, % Ранг зростання ЕС19

Активність у 
соціальних 
мережах, ЕС2

VK: кількість підписників Ранг зростання ЕС21

VK: активність співтовариства Шкала ЕС22

OK: кількість підписників Ранг зростання ЕС23

OK: активність співтовариства Шкала ЕС24

FB: кількість підписників Ранг зростання ЕС25

FB: активність співтовариства Шкала ЕС26

Instagram: кількість підписників Ранг зростання ЕС27

Instagram: активність співтовариства Шкала ЕС28

Instagram: кількість підписників Ранг зростання ЕС29

Instagram: активність співтовариства Шкала ЕС210

Twitter: кількість підписників Ранг зростання ЕС211

Twitter: активність співтовариства Шкала ЕС212

YouTube: кількість підписників Ранг зростання ЕС213

YouTube: активність співтовариства Шкала ЕС214

Присутність у 
месенджерах, ЕС3

Telegram: кількість підписників у групі Ранг зростання ЕС31

Telegram: наявність бота Бінарний ЕС32

Email-маркетинг, 
ЕС4

Трафік усього за місяць Ранг зростання ЕС41

Частка трафіку від всього трафіку, % Ранг зростання ЕС42

Управління 
репутацією (SERM 
аналіз), ЕС5

Середній рейтинг Google Ранг зростання ЕС51

Кількість позитивних відгуків Google Ранг зростання ЕС52

Кількість негативних відгуків Google Ранг зниження ЕС53

Середній рейтинг Yandex Ранг зростання ЕС54

Кількість позитивних відгуків Yandex Ранг зростання ЕС55

Кількість негативних відгуків Yandex Ранг зниження ЕС56

Plan (планування) РС
Аналітика, РС1 Наявність Google Analytics Бінарний РС11

Наявність Яндекс.Метрика Бінарний РС12

Наявність Facebook Pixel Бінарний РС13

Наявніть системи наскрізної аналітики RoiStat Бінарний РС14

Інші лічильники Бінарний РС15

CMS та віджети, 
РС2

Наявність Email mail chimp Бінарний РС21

Наявність CRM Бінарний РС22

Інші віджети Бінарний РС23

Мобільний 
маркетинг, РС3

Кількість скачувань додатку в AppStore Ранг зростання РС31

Рейтинг мобільного додатку у AppStore Ранг зростання РС32

Кількість скачувань мобільного додатку в 
GooglePlayMarket

Ранг зростання РС33

Рейтинг мобільного додатку у GooglePlayMarket Ранг зростання РС34

Джерело: запропоновано автором



ПРОБЛЕМИ СИСТЕМНОГО ПІДХОДУ В ЕКОНОМІЦІ 207

МАРКЕТИНГ

Таблиця 5
Методи оцінки показників конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу 

Методи оцінки Характеристика

Ранг зростання
Показнику призначається ранг від 0 до n, де n – кількість конкурентів. 
Найменшому значенню присвоюється 0 ранг, найбільшому – n. Чим більше 
значення має показник, тим він ближчий до цільового значення

Ранг зниження
Показнику призначається ранг від 0 до n, де n – кількість конкурентів. 
Найбільшому значенню присвоюється 0 ранг, найменшому – n.  
Чим менше значення має показник, тим він ближчий до цільового значення

Бінарний Враховує два значення 0, якщо відповідь «ні», 1 – якщо «так». 

Шкала
В даній методиці визначає рівень активності за публікаціями та включає:  
1 – низький рівень (1 раз на місяць), 2 – середній (раз на тиждень), 3 – високий 
(кожного дня чи раз в декілька днів)

Джерело: розроблено автором
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Технології онлайн сервісів для проведення конкурентного аналізу

K
ey

s.s
o

A
hr

ef
s

Se
rp

st
at

Se
m

ru
sh

Si
m

ila
r

w
eb

To
pv

is
or

G
tm

et
rix

Is
tio

 

R
D

S 
ba

r

N
et

pe
ak

 
Sp

id
er

Sp
yw

or
ds

X
se

o

Вибір технології та інструментів для проведення конкурентного аналізу

Порівняння показників в блоках з показниками конкурентів на основі RACE в рамках 
конкурентного аналізу

Ранжування та уніфікація показників за видами аналізу

Ранг зростання Ранг зниження Бінарний Шкала

Розрахунок інтегральних показників ефективності за блоком моделі RACE з 
урахуванням вагомості

Reach (охоплення,
залучення)

Act & Convert  (дія та 
перетворення)

Engage (залучення, 
утримання)

Побудова таблиці цільових конкурентів для проведення аналізу

Інтерпретація отриманих результатів та побудова таблиці 
слабких та сильних сторін Інтернет-маркетингу у  

порівнянні з конкурентами

Ні
Перевірка 

коректності 
методики

Так

Розрахунок інтегрального показника конкурентного 
аналізу Інтернет-маркетингу

ІІМка

Plan 
(планування)

Розробка організаційних заходів щодо проведення конкурентного аналізу Інтернет-
маркетингу

Рис. 2. Методика проведення конкурентного аналізу  
для оцінки ефективності Інтернет-маркетингу

Джерело: розроблено автором
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Середні показники оцінки впливу кожного 
чинника блоку за моделлю RACE розраховано 
за формулою: 

A
P

nni

n

i= ∑1 ,                             (4)

де Ani – середній показник оцінки впливу i-го 
чиннику; Pi – оцінка експерта щодо впливу і-го чин-
нику; n – кількість експертних оцінок і-го чиннику.

Таким чином, на цьому етапі отримано 
20 середніх показників (Reach – 6 показників; 
Act & Convert – 6 показників; Engage – 5 показ-
ників; Plan – 3 показники). На основі цих показ-
ників розраховано показник вагомості (табл. 6): 

W
A

Ai
ni

ni

=
∑ ,                            (5)

де Wi  – індекс важливості показника; Ani  – 
середній показник оцінки експерту; ΣAni  – сума 
середніх оцінок показників.

В опитування прийняло участь 30 осіб, що 
відповідає вимогам прагматичного методу та 
методу довірчого інтервалу. 

Інтегральний показник ефективності для 
кожного блоку моделі RACE матиме наступний 
вигляд: 

1) для блоку показників Reach (охоплення, 
залучення):

IIM A A A A ARС RС RС RС RС RС= ∑ ×∑ ×∑ ×∑ ×∑
1 2 3 4 5
0 184 0 184 0 171 0 161 0 1, , , , , 669 0 131

6

6 ×∑ ARС , ,         (6)

де IIMRACEС  – інтегральна оцінка показників 
конкурентного аналізу Інтернет-маркетингу за 
блоками моделі RACE; ARСі  – середній показ-

ник блоку конкурентного аналізу Інтернет-мар-
кетингу і-го чиннику; Wi  – значимість і-го чин-
нику.

2) для блоку показників Act & Convert (дія та перетворення):

IIM A A A A AAС AС AС AС AС AС= ∑ ×∑ ×∑ ×∑ ×∑
1 2 3 4 5
0 153 0 175 0 161 0 152 0 1, , , , , 997 0 162

6

6 ×∑ AAС , ,          (7)

3) для блоку показників Engage (залучення, утримання):

IIM A A A A AEС EС EС EС EС EС= ∑ ×∑ ×∑ ×∑ ×∑
1 2 3 4 5
0 212 0 223 0 229 0 136 0 2, , , , , 0005 ,                  (8)

4) для блоку показників Plan (планування):

IIM A A APС PС PС PС= ∑ ×∑ ×∑
1 2 3
0 342 0 280 0 3773 , , , ,                                              (9)

З огляду на різноплановий характер впливу 
різних інструментів маркетингових комунікацій, 
наявність синергічного ефекту, складання ефектів 
впливу різних інструментів, відстрочка впливу в 
часі, в тому числі пов'язана з процесом забування 
отриманої інформації оцінка окремо взятого 
інструменту не надає об'єктивної картини і необ-
хідне використання інтегрального показника.

Таким чином, інтегральний показник ефектив-
ності Інтернет-маркетингу на основі конкурентного 
аналізу (ІІМка), розраховується за формулою: 

IIM IIM IIM IIM IIMка RС AС EС PС= × × ×4 ,        (10)

Висновки і пропозиції. Сформована система 
показників оцінки Інтернет-маркетингу на основі 
конкурентного аналізу, що охоплює показники 
на різних етапах моделі RACE, дає змогу підви-
щити організацію Інтернет-маркетингу на основі 
обізнаності щодо діяльності основних конкурен-
тів за пошуковими запитами у мережі Інтернет 
та покращити ефективність зовнішніх інформа-
ційно-комунікаційних потоків. 
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