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В сучасних умовах важливим фактором забезпе-
чення конкурентоспроможності підприємств виступа-
ють ефективні маркетингові комунікації. Цей процес 
характеризується широким використанням різнома-
нітних комунікаційних засобів, формуванням та реа-
лізацією дієвого інформаційного впливу на поведінку 
цільового сегменту ринку, здатністю підприємств 
формувати інтегровану дію всіх інструментів системи 
маркетингових комунікацій. Інтенсивний розвиток 
мережі Інтернет в сучасному інформаційному сус-
пільстві суттєво вплинув на модернізацію маркетин-
гових комунікацій. Підприємства з метою посилення 
своїх конкурентних позицій на ринку та активізацію 
впливу на існуючих та потенційних споживачів – 
користувачів Інтернет почали розробляти та впрова-
джувати маркетингові Інтернет-комунікації.

Теоретичні засади формування та розвитку сис-
теми маркетингових комунікацій та її інструмен-
тів досліджували відомі зарубіжні та вітчизняні 
науковці: Ф. Котлер, А. В. Войчак, Е. Н. Голуб-
кова, А.П. Егоршин, Т.І. Лук’янець, Н.І. Норіцина, 
Т.О. Примак, Е.В. Ромат. Теоретичні засади дослі-
дження маркетингових технологій та маркетингових 
Інтернет-комунікацій досліджували у своїх науко-
вих працях такі відомі вчені, як: Д. Белл, Е. Кінг, 
Г. Васильєв, Ф. Гуров, М. Окландер, В. Пилипчук, 
А. Шеремет.

Однак, в умовах інтенсивного розвитку інформа-
ційного суспільства, активізацією в останні роки в 
Україні цього процесу та інтенсивного використання 
вітчизняними підприємствами маркетингових кому-
нікацій в мережі Інтернет, проблеми ефективного 

впровадження маркетингових Інтернет-комунікацій 
та оцінки їх ефективності потребують проведення 
наукових досліджень.

Метою статті є дослідження особливостей та ролі 
маркетингових Інтернет-комунікацій в діяльності 
вітчизняних підприємств та оцінка їх ефективності. 
Для досягнення цієї мети використані наступні 
методи наукового дослідження: теоретичного уза-
гальнення – для визначення вихідних категорій сис-
теми маркетингових комунікацій; аналізу і синтезу 
для деталізації інструментів маркетингових Інтер-
нет-комунікацій; системного аналізу для визначення 
і обґрунтування оцінки ефективності маркетингових 
комунікацій в Інтернет та її показників.

Результати дослідження. Використання підпри-
ємствами маркетингових комунікацій в Інтернет 
дозволяє суттєво підвищити взаємодію всіх учасників 
комунікаційного процесу, дуже швидко знаходити 
необхідні обсяги інформації про існуючих та потен-
ційних споживачів-користувачів мережі Інтернет, 
конкурентів та інвесторів. Маркетингові комуніка-
ції в мережі Інтернет характеризуються інтерактив-
ністю та надзвичайно високою персоніфікацією. Їх 
властивості проявляються в багатовекторній моделі 
комунікацій «багато для багатьох». При цьому зна-
чно підвищується роль споживачів та зміна їх пове-
дінки за рахунок самостійного пошуку інформації. 
Все це є перевагою маркетингових Інтернет-комуні-
кацій та відрізняє їх від традиційних маркетингових 
комунікацій, що представлені в табл. 1.

Дані таблиці 1 свідчать, що для кожного інстру-
менту традиційного маркетингу існує відповідний 

Таблиця 1
Маркетингові комунікації в умовах традиційного та Інтернет-маркетингу

Реклама у традиційному маркетингу Реклама у мережі Інтернет

• реклама у друкованих засобах масової інформації
• реклама в галузевих газетах і журналах
• реклама на телебаченні
• поштова реклама
• друкована (поліграфічна) реклама
• реклама на радіо
• зовнішня реклама
• реклама в довідниках

• банерна реклама на великих порталах, контекстна реклама, 
медійно-контекстна реклама, геоконтекстна реклама, веб-сайт
• банерна реклама, контекстна та медіа-контекстна реклама
• анімаційна банерна реклама, спливаючі вікна, флеш-реклама
• реклама сайта компанії за допомогою електронної пошти
• розсилка спаму або індивідуальних листів – банерна та кон-
текстна реклами
• розміщення рекламних файлів на спеціальних веб-ресурсах 
(подкаст-терміналах)
• контекстна та банерна реклами з використанням пошукових 
систем, порталів, каталогів, конференцій, списків розсилок
• реєстрація сайта в пошукових системах та каталогах, елек-
тронна дошка оголошень
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інструмент маркетингових Інтернет-комунікацій , 
які направляють користувачів на Інтернет-ресурс 
підприємства.

Маркетингові Інтернет-комунікації, які активно 
використовуються вітчизняними підприємствами 
характеризуються наступними особливостями:

– користувачі мережі Інтернет виступають 
суб’єктом ринкових відносин (споживачі-користу-
вачі та підприємства/організації-продавці);

– здійснюється цілеспрямований вплив на цільо-
вий сегмент ринку, його персоніфікація шляхом роз-
міщення інформації на відповідних профільних сай-
тах, незалежно від місця його розташування;

– відбувається поєднання властивостей газет, 
журналів, телебачення, радіо, телефонного спілку-
вання у комунікаційній діяльності в мережі Інтер-
нет;

– завдяки маркетинговим Інтернет-комунікаціям 
автоматично оцінюється комерційний ефект реклам-
ного повідомлення;

– значно простіше проводити моніторинг в Інтер-
нет комунікаційної активності конкурентів;

– легше відбувається зворотній зв’язок зі спо-
живачами через маркетингові Інтернет-комунікації 
завдяки Інтернет-ресурсу (сайту) підприємства чи 
присутності у соціальних мережах;

– відбувається досить швидке оновлення інфор-
мації, яка направляється споживачам та способів 
впливу на них.

Функціональна спеціалізація в проведенні під-
приємствами маркетингових Інтернет-комунікацій 
проявляється наступним чином:

– створення і просування сайтів, контенту, додат-
ків, пошукового маркетингу;

– проведення аудиту параметрів відвідування і 
результативності Інтернет-ресурсу підприємства;

– розробка і розміщення контекстної, таргетної і 
медійної реклами;

– розробка проектів з використанням телеба-
чення, електронної пошти і організація електронної 
комерції, створення Інтернет-магазина;

– використання вірусного маркетингу.
Маркетингові Інтернет-комунікації повинні бути 

повноцінно інтегровані в цикл інтерактивної та 
інтенсивної взаємодії зі споживачами-користува-
чами, яка гарантує підприємству успішний збут про-
дукції, прибутковість та посиленні ринкової позиції.

Оптимізація процесу використання маркетин-
гових комунікацій в мережі Інтернет повинна від-
буватися шляхом постійної інтерактивної взаємодії 
та залежить від своєчасних коригувань параметрів 
отриманого трафіку від автоматизованих сервісів 
Google Analytics, Yandex Метріка, CoMagic [10; 11; 
12; 13]. Аналіз поведінки споживачів здійснюється 
на основі використання даних cookie. Це інформа-
ція, яка зберігається на комп’ютерах споживачів-
користувачів мережі Інтернет надає великі можли-
вості підприємствам у визначенні цільового сегменту 
ринку, з’ясуванні його потреб і бажань, обліку кіль-
кості показів і кліків.

Отже, таргетинг на основі cookie-файлів дозволяє 
дослідити характеристики кожного конкретного спо-
живача-користувача на основі аналізу його профілю, 
який містить у собі інформацію про його пошукові 
запити, переглянуті сторінки Інтернет-ресурсів, 
замовлені чи здійснені покупки у Інтернет-магази-
нах. Далі, на основі виявленої цільової аудиторії 
розробляється рекламне звернення, яке розміщу-
ється на тих ресурсах, які відвідує цільовий сегмент 
ринку, коли споживач-користувач мережі Інтернет 

відвідує будь-який з тисяч сайтів, йому зразу демон-
струється банер з відповідною рекламою [4; 5; 6; 7; 
9; 10; 11; 12; 13].

Формування та впровадження підприємствами 
маркетингових Інтернет-комунікацій вимагає оцінки 
їх ефективності. Оцінка ефективності маркетингових 
комунікацій в Інтернет потребує врахування факто-
рів, які впливають на кінцевий результаті, що свід-
чать про рівень досягнення запланованих цілей. 
Тобто потрібно аналізувати не тільки співвідношення 
витрат із досягнутим результатом, але й внесок кож-
ної складової інструментів системи маркетингових 
комунікацій в Інтернет на досягнення визначеної 
мети. Провідні вітчизняні та зарубіжні вчені-еко-
номісти запропонували визначати економічну ефек-
тивність маркетингових комунікацій в Інтернет на 
основі використання статистичної моделі регресив-
ного аналізу.

Використання парної корекції в даній моделі 
дозволяє з’ясувати залежність від впровадження 
маркетингових комунікацій в Інтернет та результа-
тами економічної діяльності підприємства [1; 2; 3; 
6; 7; 8].
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де F1···Fn  – витрати на інструменти маркетин-
гових комунікацій в Інтернет.

Показником економічної ефективності маркетин-
гових комунікацій в Інтернет є приріст прибутку 
після їх реалізації, який розраховується за форму-
лою:

𝑃𝑃 = 𝑋𝑋 + 𝑌𝑌1𝐹𝐹1 + 𝑌𝑌2𝐹𝐹2 + 𝑌𝑌3𝐹𝐹3 + ⋯𝑌𝑌𝑛𝑛𝐹𝐹𝑛𝑛 

∆П = Пк2 −  Пк1 

∆Вб = Вб2 −  Вб1 

∆𝐾𝐾𝑖𝑖 = ∆𝑆𝑆 = 𝑆𝑆2 −  𝑆𝑆1 

СП = �А + Пр
𝑖𝑖=1

 

 

,

де ∆П – приріст прибутку, Пк1 – обсяг прибутку 
до впровадження маркетингових комунікацій в 
Інтернет, Пк2 – обсяг прибутку після впровадження 
маркетингових комунікацій в Інтернет.

Показником економічної ефективності від впро-
вадження маркетингових комунікацій в Інтернет 
виступає і приріст вартості бренду підприємства
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де ∆Вб – приріст вартості бренду підприємства, 
Вб1 – вартість бренду підприємства до впровадження 
маркетингових комунікацій в Інтернет, Вб2 – вар-
тість бренду підприємства після впровадження мар-
кетингових комунікацій в Інтернет.

Показник комунікаційної ефективності від впро-
вадження маркетингових комунікацій в Інтернет 
розраховується за слідуючою формулою:
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де ∆Ki – комунікаційний ефект, ∆S – зміна числа 
звернень споживачів-користувачів Інтернет до під-
приємства, S1 – число звернень споживачів-корис-
тувачів Інтернет до впровадження маркетингових 
комунікацій в Інтернет, S2 – число звернень спо-
живачів-користувачів Інтернет після впровадження 
маркетингових комунікацій в Інтернет .

Ефективність маркетингових комунікацій в 
Інтернет також розраховується на основі показника 
сукупності переглядів реклами споживачами-корис-
тувачами Інтернет:
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де СП – сукупність переглядів реклами в Інтер-
нет;

А – чисельність аудиторії по кожному виду Інтер-
нет-реклами;

Пр  – кількість носіїв рекламних повідомлень в 
Інтернет.
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Отже, розрахунок показників ефективності реа-
лізації маркетингових Інтернет-комунікацій можна 
проводити різними показниками економічної та 
комунікаційної ефективності.

Висновки. В умовах інформатизації суспільства 
вітчизняні підприємства повинні активно впрова-
джувати маркетингові Інтернет комунікації. Це 
дозволить активізувати вплив на існуючих та потен-
ціальних споживачів-користувачів мережі Інтер-
нет, посилити конкурентні позиції на існуючих рин-
ках, активізувати вихід на нові ринки, збільшити 
обсяг збуту та прибутковість. В цих умовах вини-
кає потреба постійно проводити оцінку ефективності 
використання системи маркетингових Інтернет-
комунікацій, як в цілому, так і кожного з її інстру-
ментів, що вимагає постійної наукової дискусії по 
окресленим питанням.
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ВИКОРИСТАННЯ СИСТЕМИ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ  
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ПІДПРИЄМСТВАМИ ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ

У статті розглянуто особливості використання системи цифрового маркетингу для формування та ефективної реалізації 
маркетингових стратегій підприємств, детально проаналізовані складові цієї системи та етапи маркетингового процесу з вико-
ристанням технологій цифрового маркетингу.
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В статье рассмотрены особенности использования системы цифрового маркетинга для формирования и эффективной реа-
лизации маркетинговых стратегий предприятия, детально проанализированы этапы маркетингового процесса с использованием 
технологий цифрового маркетинга.
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The article describes the features of the use of digital marketing system for generating and implementing effective marketing 
strategies of the enterprise, the stages of the marketing process are analyzed in detail with the use of digital marketing technology.
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Постановка проблеми. На сучасному етапі розви-
тку інформаційного суспільства (2003р. – теперішній 
час) почав активно розвиватися цифровий маркетинг. 
Данько Т.П., Китова О.В. вважають, що цифровий мар-
кетинг – це маркетинг, що забезпечує взаємодію з клі-

єнтами та бізнес-партнерами з використанням цифрових 
інформаційно-комунікаційних технологій та електро-
нних пристроїв, у більш широкому сенсі це реалізація 
маркетингової діяльності з використанням цифрових 
інформаційно-комунікаційних технологій. [2]


