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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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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]



99ауковий вісник Херсонського державного університетуН
Цифровий маркетинг використовує Інтернет – 

маркетингові технології, мобільні технології, хмарні 
технології, бізнес–аналітику на основі цифрових тех-
нологій, соціальних медіа. Це сприяє: збільшенню 
конверсії (коли рекламу супроводжує зображення); 
збільшення кількості відвідувачів сайту (існуючих і 
потенційних користувачів-споживачів, коли на голо-
вній сторінці є відео чи анімаційний ролик); підви-
щення іміджу та відомості підприємства (коли воно 
пропонує безкоштовні сервіси по обміну фотографі-
ями і відео); збільшення продажів конкретних това-
рів та збуту в цілому (коли підприємство присутнє 
у соціальних мережах і має блоги, які ведуть керів-
ники підприємства та його найкращі фахівці-про-
фесіонали).[3] Для цього можливо використовувати 
такі основні інструменти і методи цифрового марке-
тингу як контекстна реклама, технології. Big Date – 
масиви даних великих обсягів, ретаргетінг (пере 
націлювання); мобільний маркетинг; електронну 
пошту; вірусний маркетинг; торги в реальному часі 
(RTB), соціальний медіа маркетинг (SMM); оптиміза-
цію для соціальних мереж (SMO); оптимізацію сайту 
в пошукових системах (SEO) та всі види медійних 
ресурсів в мережі Інтернет. З огляду на це, для під-
розділу маркетингу на підприємстві система цифро-
вого маркетингу буде якісно новим функціональним 
елементом при взаємодії з зовнішнім середовищем та 
цільовим сегментом ринку.[6, 7, 8]

Система цифрового маркетингу повинна викону-
вати такі ж цілі, задачі і функції як і традиційна 

система маркетингу, в той же час суттєво, карди-
нально змінюється методологічна основа та засоби 
досягнення маркетингових тактичних і стратегічних 
цілей. Можна надати слідуюче визначення цифро-
вого маркетингу – цифровий маркетинг – це вид мар-
кетингової діяльності, що за цифровими каналами 
цифровими методами дозволяє адресно взаємодіяти 
з     цільовими сегментам ринку у віртуальному та 
реальному середовищах. Іншими словами це сучас-
ний маркетинг, якому властива дуальність через 
його гібридний характер: частина функцій викону-
ється в онлайн, а частина в офлайн-середовищі.

Теоретичні основи формування і розвитку марке-
тингових технологій у віртуальному середовищі при-
святили свої праці такі вчені, як: Д. Белл, Г. Васи-
льєв, М. Зуєв, Е. Кінг, Т. Козлова, Е. Крикавський, 
М. Окландер, В. Пилипчук, Р. Редік, А. Шеремет. 
В той же час методологічне, наукове, методичне 
обґрунтування місця і ролі маркетингових стра-
тегій в умовах інформатизації суспільства, етапів 
здійснення маркетингового процесу використанням 
технологій цифрового маркетингу та особливостей 
реалізації на підприємствах харчової промисловості 
залишаються предметом наукової дискусії. Ці про-
блеми недостатньо розкриті в науковій літературі, 
внаслідок чого виникає необхідність дослідження 
комплексу питань окресленої проблематики.

Метою статті є дослідження системи цифрового 
маркетингу та аналіз впливу на реалізацію маркетин-
гових стратегій на підприємствах. Для досягнення 

ЕТАПИ МАРКЕИНГОВОГО ПРОЦЕСУ 
   

1-й 
етап  

ВИБІР ЦІЛЬОВОГО СЕГМЕНТУ РИНКУ 

 

 

Маркетингове дослідження ринку 

Внутрішні джерела інформації Зовнішні джерела інформації 

 

2-й 
етап  

ЗАЛУЧЕННЯ СПОЖИВАЧІВ 

 

 

Використання ресурсів мережі Інтернет 

         

E-
m

ai
l р

ек
ла

м
а 

SE
M

, S
EO

 

Ба
не

рн
а 

ре
кл

ам
а 

Ко
нт

ек
ст

на
 

ре
кл

ам
а 

М
ед

ій
на

 р
ек

ла
м

а 

Ел
ек

тр
он

на
 д

ош
ка

 
ог

ол
ош

ен
ь 

(B
BS

) 

Ф
он

ов
а 

ре
кл

ам
а 

 

Ві
де

о 
(ц

иф
ро

ва
) 

ре
кл

ам
а 

Ri
ch

 м
ед

іа
 

Лі
до

ге
не

ра
ці

я 

 

3-й 
етап  ВПЛИВ НА СПОЖИВАЧА 

 

  

Використання технологій цифрового маркетингу 

              

Та
рг

ет
ин

г 

Ко
рп

ор
ат

ив
ни

й 
са

йт
 

Ре
кл

ам
а 

на
 в

ід
ж

ет
ах

  

Пр
од

ак
т-

пл
ей

см
ен

т 

По
ш

ук
ов

а 
оп

ти
м

із
ац

ія
 с

ай
та

 
(S

EO
)  

Пр
ос

ув
ан

ня
 то

ва
ру

 в
 

со
цм

ер
еж

ах
 (S

M
M

) 

О
пт

им
із

ац
я 

са
йт

ів
 

вс
оц

м
ер

еж
ах

 (S
M

O
) 

Пі
дк

ас
ти

нг
 

Бл
ог

ін
г 

Сп
он

со
рс

тв
о 

са
йт

ів
 

По
ш

ук
ов

ий
 м

ар
ке

ти
нг

 

Ві
ру

сн
ий

 м
ар

ке
ти

нг
 

Пр
ям

ий
 д

ир
ек

т-
м

ар
ке

ти
нг

 

Ре
та

рг
ет

ин
г 

   

 

4-й 
етап  СУПРОВОДЖЕННЯ (УТРИМАННЯ) СПОЖИВАЧА 

 

 

Впровадження стратегії просування продукції 
підприємства в Інтернет (маркетингова 

комунікаційна стратегія в Інтернет)  

  

5-й 
етап  СУПРОВОДЖЕННЯ (УТРИМАННЯ) СПОЖИВАЧА 

 

   

Використання 
інтернет-

маркетингу 

Торги (аукціони) в 
реальному часі (RTB) 

Торги на 
електронних 
площадках 

 

6-й 
етап  ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ 

    

Проведення бізнес(веб)-аналітики 

   

Практична бізнес-
аналітика 

Інструменти управління 
ефективною діяльністю 

Розширені 
аналітичні додатки 

 

 

 

 

         

 

 

              

 

 

 

   

 

 

   

Рис. 1. Етапи маркетингового процесу  
(традиційного та з використанням технологій цифрового маркетингу)  

(початок рис. 1)
Джерело: в ласна розробка автора



100 Серія Економічні науки

Випуск 21. Частина 2. 2016

Рис. 1. Етапи маркетингового процесу  
(традиційного та з використанням технологій цифрового маркетингу) 

(закінчення рис. 1)
Джерело: Власна розробка автора

ЕТАПИ МАРКЕИНГОВОГО ПРОЦЕСУ 
   

1-й 
етап  

ВИБІР ЦІЛЬОВОГО СЕГМЕНТУ РИНКУ 

 

 

Маркетингове дослідження ринку 

Внутрішні джерела інформації Зовнішні джерела інформації 

 

2-й 
етап  

ЗАЛУЧЕННЯ СПОЖИВАЧІВ 

 

 

Використання ресурсів мережі Інтернет 

         

E-
m

ai
l р

ек
ла

м
а 

SE
M

, S
EO

 

Ба
не

рн
а 

ре
кл

ам
а 

Ко
нт

ек
ст

на
 

ре
кл

ам
а 

М
ед

ій
на

 р
ек

ла
м

а 

Ел
ек

тр
он

на
 д

ош
ка

 
ог

ол
ош

ен
ь 

(B
BS

) 

Ф
он

ов
а 

ре
кл

ам
а 

 

Ві
де

о 
(ц

иф
ро

ва
) 

ре
кл

ам
а 

Ri
ch

 м
ед

іа
 

Лі
до

ге
не

ра
ці

я 

 

3-й 
етап  ВПЛИВ НА СПОЖИВАЧА 

 

  

Використання технологій цифрового маркетингу 

              
Та

рг
ет

ин
г 

Ко
рп

ор
ат

ив
ни

й 
са

йт
 

Ре
кл

ам
а 

на
 в

ід
ж

ет
ах

  

Пр
од

ак
т-

пл
ей

см
ен

т 

По
ш

ук
ов

а 
оп

ти
м

із
ац

ія
 с

ай
та

 
(S

EO
)  

Пр
ос

ув
ан

ня
 то

ва
ру

 в
 

со
цм

ер
еж

ах
 (S

M
M

) 

О
пт

им
із

ац
я 

са
йт

ів
 

вс
оц

м
ер

еж
ах

 (S
M

O
) 

Пі
дк

ас
ти

нг
 

Бл
ог

ін
г 

Сп
он

со
рс

тв
о 

са
йт

ів
 

По
ш

ук
ов

ий
 м

ар
ке

ти
нг

 

Ві
ру

сн
ий

 м
ар

ке
ти

нг
 

Пр
ям

ий
 д

ир
ек

т-
м

ар
ке

ти
нг

 

Ре
та

рг
ет

ин
г 

   

 

4-й 
етап  СУПРОВОДЖЕННЯ (УТРИМАННЯ) СПОЖИВАЧА 

 

 

Впровадження стратегії просування продукції 
підприємства в Інтернет (маркетингова 

комунікаційна стратегія в Інтернет)  

  

5-й 
етап  СУПРОВОДЖЕННЯ (УТРИМАННЯ) СПОЖИВАЧА 

 

   

Використання 
інтернет-

маркетингу 

Торги (аукціони) в 
реальному часі (RTB) 

Торги на 
електронних 
площадках 

 

6-й 
етап  ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ 

    

Проведення бізнес(веб)-аналітики 

   

Практична бізнес-
аналітика 

Інструменти управління 
ефективною діяльністю 

Розширені 
аналітичні додатки 

 

 

 

 

         

 

 

              

 

 

 

   

 

 

   



101ауковий вісник Херсонського державного університетуН
цієї мети в статті були використані такі методи дослі-
дження: теоретичного узагальнення – для визначення 
вихідних категорій цифрового маркетингу та марке-
тингових стратегій; аналізу та синтезу – для деталі-
зації етапів маркетингового процесу з використанням 
технологій цифрового маркетингу та окреслення мар-
кетингових стратегій та обґрунтування стратегічних 
цілей; системного підходу – для аналізу системи циф-
рового маркетингу та його складових.

Результат. Систему цифрового маркетингу 
потрібно формувати та використовувати на підпри-
ємствах виходячи із логічної схеми традиційного 
маркетингового процесу, орієнтованого на успішний 
збут продукції (рис. 1).

На рис. 1 наведено шість основних етапів реаліза-
ції традиційного маркетингового процесу, які адап-
товані та узгоджені з технологіями цифрового мар-
кетингу.

Система цифрового маркетингу повинна викорис-
товуватися підприємствами харчової промисловості 
для ефективного вирішення наступних маркетинго-
вих задач та досягнення таких стратегічних цілей:

1) збільшення продажу продуктів харчування та 
збуту продукції підприємства в цілому;

2) проведення маркетингових досліджень та опе-
ративне отримання маркетингової інформації;

3) позиціювання продукції підприємства харчової 
промисловості на ринку;

4) ефективний маркетинговий вплив на цільовий 
сегмент ринку (існуючих та потенційних спожива-
чів);

5) формування іміджу підприємства харчової 
промисловості, відношення споживачів до товарної 
марки, конкретних продуктів харчування;

6) інформування цільової аудиторії про наявні 
продукти харчування;

7) формування комунікацій з потенційними спо-
живачами;

8) формування лояльних споживачів та збіль-
шення їх аудиторії;

9) стимулювання продажів для споживачів і тор-
гового персоналу;

10) стимулювання пробних повторних оптових 
купівель продуктів харчування;

11) оцінка ефективності маркетингової діяль-
ності підприємства харчової промисловості, марке-
тингових стратегій при використанні цифрового мар-
кетингу;

12) збільшення ефективності використання 
інших маркетингових інструментів. [1; 4; 8].

На рис. 2 представлена система цифрового марке-
тингу, яка з нашої точки зору складається 
з 3 підсистем: підсистема – маркетингові 
стратегії просування в Інтернет продук-
ції підприємства; підсистема бізнес (веб) – 
аналітики, підсистема – структура рівнів 
Інтернет – ресурсу (веб-сайта) підприєм-
ства. 

При реалізації стратегії просування 
продукції в Інтернет (рис.2) підприємства 
харчової промисловості, використовуючи 
технологію цифрового маркетингу, можуть 
запроваджувати такі стратегії, як: страте-
гія тестування рекламних площадок; стра-
тегія трафікового просування; стратегія 
управління іміджем підприємства; стра-
тегія проактивного просування; цільова 
стратегія (збутовий таргетинг, маркетин-
гове переслідування та маркетингове мані-
пулювання. Структура Інтернет – ресурсу 

підприємства має інформаційний, комерційно-збу-
товий та комунікаційний рівні, які направлені на 
активізацію продажу продукції підприємства харчо-
вої промисловості та використання отриманої марке-
тингової інформації для успішної реалізації (прове-
дення) товарної, цінової, комунікаційної та збутової 
політики підприємства. Веб-аналітика підприємства 
в системі цифрового маркетингу є найважливішою 
складовою, де концентрується весь комплекс марке-
тингової інформації, отриманої від реалізації страте-
гії просування продукції підприємства в Інтернет та 
функціонування Інтернет-ресурсу (сайта) підприєм-
ства. Цю інформацію підприємство харчової промис-
ловості повинно використати для прийняття ефек-
тивних управлінських рішень при виробництві та 
реалізації продуктів харчування відповідно до потреб 
і бажань цільового сегменту ринку щодо їх якості, 
безпечності, корисності, своєчасної організації сис-
теми закупівель сільськогосподарської сировини та 
посилення його конкурентоспроможності. 

Реалізація стратегії просування продукції під-
приємства в Інтернет в інформаційному суспільстві 
при використанні системи цифрового маркетингу 
може здійснюватися на основі таких його страте-
гій (цифрового маркетингу): «стратегія тестування 
рекламних площадок»; «стратегія трафікового про-
сування»; «стратегія управління іміджем підприєм-
ства»; «цільова стратегія»; «стратегія проактивного 
просування» [4; 5].

При реалізації «стратегії тестування рекламних 
площадок» відбувається аналіз та оцінка реклам-
них площадок та пошукових запитів з метою оцінки 
обсягу попиту на продукт харчування, визначення 
вартості досягнення маркетингових цілей та ефек-
тивності кожного джерела трафіка. При цьому вико-
ристовують контекстну рекламу, медійну рекламу, 
банерну рекламу, цифрову рекламу.[8] Здійснюється 
оцінка якісних результатів, як відношення витрат на 
залучення цільової аудиторії до комерційного ефекту 
(реалізація маркетингової цілі) за формулою:

W= 

де W – середня вартість досягнення маркетинго-
вої цілі користувачем (споживачем);

Втр – бюджет на конкретне джерело трафіка;
Кмц– кількість маркетингових цілей, які досягнув 

споживач. 
На основі цього співробітники підрозділу марке-

тингу мають змогу отримати інформацію як стосовно 
загального попиту по кожній рекламній площадці 
(носію реклами) так і про найбільш джерело трафіку. 

Рис. 2. Система цифрового маркетинг
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Це дозволяє прорахувати необхідний бюджет та оці-
нити прогнозний обсяг продажу продукції підприєм-
ства харчової промисловості в мережі Інтернет. 

«Стратегія управління іміджем підприємства» 
використовується для підвищення іміджа довіри у 
користувачів, пізнаваємості підприємства при просу-
ванні його в мережі Інтернет. Для цього використо-
вуються слідуючі два підходи:

По-перше, просування по інформаційним пошу-
ковим запитам, продуктам харчування конкурентів, 
конкурентним брендам, активізує вплив на потен-
ційних споживачів, які є споживачами підприємств 
конкурентів. 

По-друге, збільшення цитування в соціальних 
мережах. Працівники підрозділу маркетингу пови-
нні створювати та збільшувати позитивний інформа-
ційний вплив на цільовий сегмент інтернет-ресурсу, 
реагувати, відповідати та нівелювати негативну 
реакцію, бо існуючі користувачі самостійно розпо-
всюджують рекламну інформацію. Ефективність 
рекламної кампанії залежить від кількості і якості 
рекламного контенту. Це все впливатиме на пози-
тивну реакцію існуючих та потенційних користува-
чів сайта підприємства і стимулюватиме їх здійснити 
певні комерційні дії. 

«Цільова стратегія» націлена на залучення цільо-
вого сегменту веб-сайта підприємства, який має 
високу купівельну спроможність шляхом ефектив-
ного маркетингового впливу для отримання очікува-
ного результату (попереднє замовлення, замовлення 
на розрахунок вартості здійснення купівлі). Для 
цього використовуються наступні джерела трафіка: 
соціальні мережі; соціальні медіа носії; PR біржі; 
контекстна, медійна, банерна реклама; електронна 
дошка оголошень; фонова та цифрова реклама; елек-
тронна пошта. «Цільова стратегія» через такі види: 
«збутовий таргетинг», «маркетингове пересліду-
вання» та «маркетингове маніпулювання». 

При реалізації збутового таргетингу показ 
рекламної інформації (контекстна, медійна, банерна 
і т.д.) направлений на той цільовий сегмент (досить 
обмежений), який налаштований придбати продукт 
харчування, здійснити іншу комерційну дію. 

Структура пошукового запиту дозволяє вибрати 
релевантні ключові слова, по яких і буде здійсню-
ватися надання рекламної інформації користувачам. 
Таким чином, співробітники підрозділу маркетингу 
мають можливість мінімізувати витрати на рекламу 
і в той же час за рахунок точного налаштування 
показу різних видів реклами збільшується маркетин-
говий вплив на користувача і прогнозований обсяг 
продажу продукції підприємства. 

«Маркетингове переслідування» використовує 
налаштування рекламних блоків, які демонстру-
ються користувачам, котрі здійснили певні дії на 
сайті підприємства (зробили попереднє замовлення, 
завантажили прайс-лист продукції підприємства, 
зробили інші активні дії). Якщо потім вони вийшли 
зі сторінки сайта, то тоді активно починає діяти мар-
кетингове переслідування. Цим користувачам пока-
зуються рекламні блоки: підприємства на відомих 
Інтернет-порталах. При цьому використовуються 
соціальні мережі, сайти партнерів, сервіси електро-
нної пошти. Слід врахувати, що той цільовий сег-
мент, який підпадає під маркетингове пересліду-
вання, буде значно меншим ніж загальна аудиторія 
Інтернет-ресурсу (сайта), а значить і менші фінансові 
витрати. За рахунок маркетингового переслідування 
потенційні споживачі-покупці знову повертаються 
на сайт підприємства. Для зменшення негативної 

реакції споживачів, при реалізації цієї стратегії спів-
робітникам підрозділу маркетингу слід чітко вио-
кремити обмеження. До яких відносяться: частота 
показу користувачеві різних видів Інтернет медіа-
носіїв (доба, кількість, період маркетингового пере-
слідування) (кількість годин); обмеження по реклам-
ним площадкам; можливість ліквідувати рекламну 
інформацію відповідно до бажань користувачів. 

«Маркетингове маніпулювання» використову-
ється тоді, коли користувачі отримують переваги в 
першу чергу фінансові. Для цього використовують 
певні промо-акції в соціальних мережах. Вартість 
продукції зменшується в залежності від конкрет-
них дій цільового сегмента, якщо користувач робить 
такі дії як: відмітки, цитування та скачування кон-
тенту, коментарі, завантаження власного контенту. 
За рахунок маркетингового маніпулювання здій-
снюється вплив на користувачів, які не входили до 
цільового сегмента (не були користувачами Інтернет-
ресурсу підприємства). 

Отже, ефективність цільової стратегії в цілому 
збільшується за рахунок чіткого налаштування тар-
гетинга рекламної кампанії підприємства. Це дозво-
ляє збільшити кількість потенційних споживачів-
користувачів, а значить прогнозування динаміки 
обсягу збуту продукції, при зменшенні кількості 
показу рекламної інформації. 

«Стратегія трафікового просування» в мережі 
Інтернет. Для збільшення обсягу трафіка сайта 
збільшується кількість цільових сторінок, які зна-
ходяться в індексі пошукових систем та займають 
активні місця в пошуковому рейтингу, при цьому 
інформація повинна максимально відповідати пошу-
ковим запитам споживачів. Це збільшує охоплення 
кількості пошукових запитів та обсяг трафіка. Реа-
лізація «стратегії трафікового просування» дозво-
ляє повністю охопити цільовий сегмент Інтернет-
ресурса (існуючих та потенційних споживачів), бо 
по всім запитам користувачів сайт підприємства буде 
займати перші позиції в рейтингу пошукових систем 
та надавати ту інформацію про продукцію підприєм-
ства харчової промисловості, яка найбільше відпові-
дає потребам і запитам користувачів. 

«Стратегія проактивного просування продук-
ції підприємства». Ця стратегія дозволяє отримати 
комерційний ефект поєднуючи кількість джерел 
трафіка з плануванням рекламної кампанії. При 
ефективному поєднанні переваг Інтернет-рекламної 
кампанії можливо забезпечити Інтернет-ресурс під-
приємства постійним обсягом трафіка в залежності 
від попиту користувачів. В цьому випадку фінан-
сові витрати на Інтернет-медіаносії значно нижчі 
за традиційні види реклами. Реалізацію стратегії 
проактивного просування» слід використовувати 
наступнимим чином: по-перше, спочатку здійснити 
першочергове отримання трафіка; по-друге, після 
отримання трафіка здійснити активний маркетинго-
вий вплив на користувача (споживача). 

Першочергове отримання трафіка дозволяє спо-
чатку охопити потенційно важливий сегмента 
ринку, а далі за рахунок трафікового просування 
забезпечується охоплення всього цільового сегменту 
на довгостроковий період часу. Комерційний ефект 
при цьому слід очікувати через певний проміжок 
часу, тому в даному випадку першочергове завдання 
отримати для підприємства харчової промисловості 
потенційних споживачів-покупців. 

Посилення маркетингового впливу засобами Інтер-
нет-реклами слід використовувати в поєднанні з тра-
фіковим просуванням, але в залежності від рівня 
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попиту користувачів. Тільки в такому випадку є 
можливість отримати збільшення цільового сегменту 
Інтернет-ресурсу підприємства харчової промисло-
вості та реалізації стратегічних маркетингових задач. 

«Стратегія проактивності просування» призво-
дить до максимального ефекту при поєднанні плану-
вання рекламних заходів трафікового просування і 
чіткого налаштування таргетингу при показі реклам-
них блоків. 

Висновки: Досліджена і обґрунтована автором 
система цифрового маркетингу дозволить поєднати 
маркетингову комунікаційну стратегію в Інтернет 
(стратегію просування продукції), маркетингове 
дослідження ринку, позиціювання продукції, залу-
чення та рух користувачів (споживачів) по цій сис-
темі, ефективне управління інструментами комуні-
каційного впливу підприємства на цільовий сегмент 
ринку для здійснення очікуваних цільових та комер-
ційних дій. Також стане можливим здійснення авто-
матизованого обліку статистичних показників в 
цілому та оцінка ефективності системи цифрового 
маркетингу та кожної її складової.

Запропонована система цифрового маркетингу 
направлена на автоматизацію процесу взаємодії з 
цільовим сегментом ринку (існуючими і потенцій-
ними споживачами). Вона може ефективно впливати 
на поведінку користувачів (споживачів) тривалий 
час, стимулювати перехід потенційних споживачів 
до існуючих потім до покупців, посилювати лояль-
ність останніх до підприємства та його продукції. 
Система цифрового маркетингу здатна отримувати та 
утримувати значний обсяг маркетингової інформації 
для прийняття адекватних та ефективних тактичних 
і стратегічних управлінських рішень. 

Систему цифрового маркетингу потрібно фор-
мувати та використовувати на підприємствах вихо-
дячи із логічної схеми традиційного маркетингового 
процесу, орієнтованого на успішний збут продукції 
(рис. 1).

Система цифрового маркетингу впливає на реа-
лізацію маркетингових стратегій підприємства хар-
чової промисловості, зокрема стратегії просування 

продукції в мережі Інтернет та її ефективність. Сис-
тема цифрового маркетингу в інформаційному сус-
пільстві знаходиться в стані постійного розвитку, 
з’являються нові інструменти і методи впливу на 
поведінку користувача (споживача) та в цілому на 
збут продукції підприємства, його конкурентоспро-
можність та рентабельність. Ці процеси і явища в 
умовах інформаційного суспільства суттєво вплива-
ють на маркетингову діяльність підприємств, потре-
бують нових підходів до формування і реалізації 
маркетингових стратегій та повинні бути предметом 
дослідження вітчизняних науковців.
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