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Abstract.  
Stehnei M., Meisar B., Nod O., Batyn M. Digital innovations as drivers of development of the transport and logistics business of 

Ukraine under martial law. 
Under martial law, the digitalization of transport and logistics enterprises is critically important not only for improving the economic efficiency of 

logistics processes, but also for ensuring rapid adaptation, continuity of transportation, and minimization of security risks. The purpose of this article is to 
substantiate the role of digital innovations as key drivers of development and resilience of Ukraine’s transport and logistics business in the conditions of martial 
law. It has been proven that digital innovations are key drivers of economic efficiency, improving the quality of logistics services, and ensuring the safety of 
transportation during military operations. An analysis of the main global trends in the digital transformation of the transport and logistics business was 
conducted, which enabled the identification of key priorities (digitalization of transportation processes, warehouse logistics, and customer communication) and 
the main digital tools successfully implemented in logistics. The level and dynamics of digitalization of domestic enterprises in the transport and logistics sector 
are studied. It is established that the level of digital transformation remains rather low and uneven. While leading logistics operators implement a wide range 
of modern digital technologies, medium-sized and small enterprises are forced to limit themselves to basic digital tools or postpone digitalization altogether. It 
is emphasized that in the presence of numerous institutional, financial, human resource, and technical barriers, the comprehensive implementation of digital 
technologies requires the formation of a coordinated state policy in this area. This includes modernization of the regulatory environment at the macro level, 
development of infrastructure and reduction of the digital divide at the regional level, harmonization of standards and formation of digital ecosystems at the 
sectoral level, and improvement of the operational efficiency of logistics operators. 

Keywords: logistics, transport and logistics business, digital technologies, innovations in transport and logistics activities. 
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ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОЇ СТРАТЕГІЇ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ТА ЗБУТОМ АГРОПРОДОВОЛЬЧОЇ ПРОДУКЦІЇ 
 

Лагодієнко Н.В., Лейзерович Р.О. Формування ефективної стратегії інтернет-маркетингу в системі управління конку-
рентоспроможністю та збутом агропродовольчої продукції. 

Статтю присвячено дослідженню особливостей формування ефективної стратегії використання інтернет-маркетингу в діяльності 
суб’єктів господарської діяльності агропродовольчої сфери з метою забезпечення ефективного впливу на систему управління.   Актуальність 
теми зумовлена необхідністю використання інтернет-технологій для розвитку маркетингових механізмів в системі управління конкурен-
тоспроможністю та збутом агропродовольчої продукції з метою оптимізації роботи з контрагентами. Результати дослідження свідчать, 
що інтернет-маркетинг є потужним інструментом впливу на споживачів і важелем підвищення ефективності діяльності підприємств на 
ринку агропродовольчої продукції. Він відкриває широкі можливості для  зростання обсягів продажу на цифрових та фізичних ринках та 
позиціонування на ринку.  Визначено, що виробники, які ефективно використовують 
інструменти інтернет-маркетингу, більш адаптовані до змінної поведінки спожи-
вачів. Вони мають кращі конкурентні позиції на агропродовольчому ринку. 

Ключові слова: цифровізація, цифрові інновації, системи маркетингу і 
збуту, маркетингові стратегії, агропродовольчий маркетинг, штучний інтелект, 
мобільні технології, інтерактивний контент, онлайн-маркетинг.

 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. 
На сьогодні цифровізація поступово охоплює всі соціа-
льно-економічні системи, всі сфери людської діяльно-
сті, зокрема – економічної. Повсюдне впровадження 

цифрових технологій і техніки стало ключовим трен-
дом розвитку глобальної економіки. Цифровізація охо-
пила всі сфери і сектори світового господарства та про-
цеси, що відбуваються у ньому.  

 

This is an Open Access article dis-
tributed under the terms of the 
Creative Commons CC-BY 4.0 

© Лагодієнко Наталія Володимирівна,  
Лейзерович Роман Олегович, 2026 



Інноваційні чинники економічного зростання  

 «АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ ТА ПРАВА» № 1 / 2026 
Всеукраїнський науковий журнал 

~ 111 ~ 

Використання інтернет-технологій для розвитку 
маркетингових стратегій створює багато переваг, серед 
яких є не лише можливість швидкого збирання і опра-
цювання інформації для обґрунтованого прийняття бі-
знесових і господарських рішень, але і здатність доко-
рінного перетворення формату практично всіх 
процесів і процедур, що відбуваються на рівні підпри-
ємств, секторів, ринків, а також на рівні національної та 
міжнародної економічних систем. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Су-
часні дослідження щодо застосування цифровізації в ді-
яльності виробників агропродовольчої продукції пока-
зують широке використання її складових у всіх видах 
господарської діяльності. Значна увага дослідників за-
стосування цифрових технологій пов’язують з маркети-
нговою діяльністю. Використання  вебресурсів як ефек-
тивних інструментів маркетингових комунікацій 
досліджували в своїх працях М. С. Лебеденко, І. В. Луче-
нко [1], наголошуючи про важливість інтернет-техно-
логій в пошуку виробничо-необхідної інформації для 
підприємств. Науковці Т. Устік, Т. Дубовик, В. Лагодіє-
нко, С. Чернобровкіна [2] розкривають питання вико-
ристання цифрового контенту-маркетингу у бренд-ме-
неджменті різних типів підприємств. Дослідники 
Л. Донець, С. Памбук, М. Брайко [4] акцентують свою 
увагу на необхідності використання інтернет-техноло-
гій для реалізації цифрових бізнес-комунікацій в стра-
тегічному маркетингу сучасних підприємств, а І. Гаври-
люк у своїх дослідженнях акцентує увагу на 
використанні інтернет-ресурсів у формуванні таргето-
ваної реклами [5]. Більшість дослідників у своїх науко-
вих працях надають перевагу ефективній реалізації ма-
ркетингових механізмів на підприємствах, викорис-
танню інтернет-технологій. Тому розкриття теми, 
пов’язаної із використанням інтернет-маркетингу в дія-
льності підприємств з виробництва і реалізації агропро-
довольчої продукції, є важливим і актуальним питанням. 

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є дослідження особливостей фо-
рмування ефективної стратегії використання інтернет-
маркетингу в діяльності суб’єктів господарської діяль-
ності агропродовольчої сфери з метою забезпечення 
ефективного впливу на систему управління конкурен-
тоспроможністю та збутом продукції. 

Методологія дослідження. У процесі проведе-
ного дослідження було використано комплекс науко-
вих методів, серед яких – критичний аналіз наукової лі-
тератури для оцінювання наявних підходів та 
теоретичних основ досліджуваної проблеми. Аналіз іс-
нуючих різних наукових точок окресленої проблема-
тики та акумуляція їх в єдину наукову гіпотезу реалізо-
вані завдяки методу синтезу. Для формування 
висновків у дослідженні та визначення напрямів пода-
льших досліджень використано метод наукового абст-
рагування. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Тео-
ретичні дослідження і практичний досвід, висвітлені у 
попередніх розділах  нашої роботи, свідчать про виклю-
чну роль інтернет-маркетингової стратегії для успіху фо-
рмування і функціонування системи інтернет-маркети-
нгу підприємств агропродовольчої сфери. Раціональна 
інтернет-маркетингова стратегія забезпечує отримання 
всіх переваг від вбудовування цієї системи в організа-
ційно-управлінський механізм підприємства.  

Система інтернет-маркетингу структурно склада-
ється з таких підсистем:   

1. Стратегування інтернет-маркетингу – є базовою 
підсистемою, яка визначає зміст роботи всіх інших підси-
стем, їх взаємозв’язок і взаємодію, але водночас є залеж-
ною від них. Підсистема стратегування виконує функції 
планування і програмування інтернет-маркетингової ак-
тивності на стратегічну перспективу. 

2. Цифрові ресурси підприємства. Ця підсистема 
забезпечує звʼязок із споживачами (поширення реклам-
ної інформації і налагодження комунікацій) і продаж 
продукції через інтернет-канали, такі як корпоративний 
сайт, мобільний застосунок, інтернет-магазини, торгове-
льні майданчики, соцмережі та ін. Цифрові ресурси за-
безпечують збирання маркетингової інформації та збіль-
шення обсягів продажу через оптимізацію виробничо-
збутових стратегій підприємства та їх складових – асор-
тимент, ціна, якість, безпека та ін.   

3. Аналітична підсистема (вебаналітика та бізнес-
аналітика) – забезпечує оброблення отриманої інформа-
ції про стан ринків, хід втілення стратегії інтернет-мар-
кетингу і ефективність використовуваних цифрових ка-
налів. Аналіз інформації дає керівництву можливість 
приймати обґрунтовані рішення у сфері  виробництва і 
реалізації продукції на фізичних та цифрових ринках, 
розробляти товарні пропозиції, які найбільше відповіда-
ють запитам і перевагам споживачів, планувати поста-
чання сировини і готової продукції через транспортно-
логістичні мережі.  

4. Техніко-технологічна підсистема – забезпечує 
апаратний і програмний супровід функціонування сис-
теми інтернет-маркетингу, зокрема, створення і вдоско-
налення апаратних комплексів, оновлення програмного 
забезпечення, інтегрування у цифрові платформи і еко-
системи, технічне обслуговування, контроль і управ-
ління з’єднаннями.  

5. Цифрові компетенції – підсистема кадрового за-
безпечення, яка має забезпечити інші підсистеми квалі-
фікованим персоналом, здатним виконувати функції у 
сфері SMM, копірайтингу, системного адміністрування 
тощо. Ця підсистема визначає ефективність функціону-
вання інших підсистем, що залежать від наявності у пер-
соналу необхідних компетенцій – технічних, комуніка-
ційних, управлінських тощо. 

Схематично структура системи інтернет-марке-
тингу представлена на рис. 1.   

 

 
Рис. 1. Структура системи інтернет-маркетингу агропродовольчої продукції 

Таке структурування системи інтернет-маркети-
нгу дає можливість узгодити зусилля підприємства за рі-
зними напрямами активності, зокрема:  

– дослідження ринку і аналіз маркетингової інфо-
рмації;  

– залучення споживачів – налагодження комуніка-
цій і просування продукції;  

– позиціонування серед конкурентів на ринку;  
– управління інтернет-маркетинговим інструмен-

тарієм і оптимізація впливу на цільові сегменти;      

– збільшення обсягів продажів; 
– оцінка ефективності системи інтернет-марке-

тингу на основі оцінки веб- та бізнес-аналітичних пока-
зників.  

Система інтернет-маркетингу має забезпечити: 
– автоматизовану взаємодію з потенційними та іс-

нуючими споживачами; 
– адекватну і швидку реакцію на дії потенційних 

споживачів із метою збільшення їх конверсії у реальних 
покупців;  
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– забезпечення лояльності покупців до бренду і 
продукції підприємства. Для виконання цих функцій 
система інтернет-маркетингу повинна оперувати вели-
кими масивами ринкової інформації для обґрунтова-
ного прийняття управлінських рішень у сфері вироб-
ництва, просування, дистрибуції і збуту продукції. Це 
зумовлює важливість не лише власне маркетингової 
складової (підсистеми стратегування та цифрових ресу-
рсів інтернет-маркетингу), але і всіх інших підсистем – 
аналітичної, техніко-технологічного супроводу, циф-
рових компетенцій.  

Основні стратегії інтернет-маркетингу, які мо-
жуть бути реалізовані на різних етапах розвитку взаємо-
дії підприємства із цільовим сегментом ринку, представ-
лені у табл. 1.  

Зазначені у таблиці стратегії інтернет-маркетингу 
можуть бути застосовані на різних етапах просування 
продукції і на різних стадіях взаємодії з цільовим сегмен-
том. Розглянемо ці стратегії більш детально: 

1. Скрінінг ринку. Реалізація стратегії скрінінгу 
ринку, передбачає аналіз рекламного контенту на різ-
них майданчиках і статистики запитів споживачів щодо 
різних видів харчової продукції із метою:  

– оцінювання можливостей досягнення цілей на 
цільовому ринку;  

– вибору найбільш відповідних ситуацій інстру-
ментів інтернет-маркетингу, виходячи з їх очікуваної 
ефективності;  

– визначення напрямів витрат та оцінювання їх 
розміру; 

– попереднього складання бюджету інтернет-ма-
ркетингової кампанії. 

Основним джерелом інформації виступають 
дані вебаналітики щодо джерел і активності трафіку. Ці 
дані забезпечують розуміння обсягу попиту на продук-
цію на різних рекламних і торговельних майданчиках, 
оцінюють перспективи просування і реалізації власної 
продукції через ці канали, оцінюють витрати та форму-
ють попередній бюджет.  

2. Вплив на цільовий сегмент. Ця стратегія має на 
меті створення первинного «ядра» покупців шляхом за-
лучення представників цільової аудиторії насамперед 
найбільш активної і платоспроможної її частини. Для 
впливу на цей сегмент варто використовувати засоби, які 
викликають найбільшу довіру – SMM, афілійований ма-
ркетинг у колаборації з інфлюенсерами, попередні замо-
влення продукції тощо. Створене таким чином «ядро» 
має стати локомотивом для залучення всієї цільової ауди-
торії шляхом розширення засобів впливу, що передбачає 
перехід до наступної стратегії – активного просування. 

Таблиця 1 
Базові інтернет-маркетингові стратегії на ринку агропродовольчої продукції 

Складові  
Варіант стратегії 

Скрінінг ринку 
Вплив на цільовий 

сегмент 
Активне/агресивне 

просування 
Підтримка продажів 

Нагромадження  
репутаційного капіталу 

Мета 

Визначення  найбільш 
перспективних для 

подальшого 
використання каналів 

комунікації 

Створення «ядра» 
постійних покупців 

Збільшення обсягів 
продажів 

Стабілізація обсягів 
продажів через  

підвищення 
лояльності 
споживачів 

Створення позитивного 
іміджу бреду 

Зміст 

Передбачає перевірку 
ринкового середовища на 

сприйняття різних 
технологій і інструментів 

просування продукції. 

Залучення 
потенційних 
споживачів у 

цифрове 
інформаційно-
комунікаційне 

середовище 
підприємства, 

утримання 
споживачів 

Стимулювання 
повторних покупок і 

залучення нових 
споживачів 

Збільшення кількості 
лояльних споживачів 

шляхом 
індивідуалізації 

пропозицій і 
налагодження більш 

тісного контакту 

Формування позитивного 
уявлення споживачів і 

широкої громадськості про 
продукції підприємства із 
використанням широкого 
арсеналу комунікаційних 

засобів 

Інстру-
менти 

Засоби веб-аналітики 
SMM, SEO, 

афілійований 
маркетинг 

РРС, контекстна, 
медійна, таргет-

реклама, онлайн-
підтримка 

Цільові промоакції, 
програми 

лояльності, e-mail 
маркетинг 

Search engine reputation 
management (SERM) та інші 

цифрові PR-інструменти 

Джерело: складено на основі [1; 2; 3]
3. Активне просування. Ця стратегія передбачає 

збільшення обсягів продажу шляхом залучення більшої 
кількості споживачів і реалізується шляхом викорис-
тання інструментів таргетованої реклами, РРС, кон-
текстної, медійної реклами, забезпечення онлайн-підт-
римки покупців. Варто зупинитися на деяких 
тактичних засобах, що можуть бути використані у рам-
ках стратегії активного просування:  

– таргетована реклама – забезпечує адресне рек-
ламне повідомлення представникам цільової аудиторії 
відповідно до їх ключових характеристик – віку, спо-
собу життя, професійної сфери, хобі тощо. Таргет-рек-
лама забезпечує економію рекламного бюджету шля-
хом концентрації на найбільш перспективних 
споживачах. Водночас таргетована реклама передбачає 
значну попередню роботу зі збирання і оброблення ве-
ликих масивів даних для ідентифікації найбільш ймові-
рних покупців, передбачення їхньої поведінки [4]; 

– «партизанський маркетинг» або «маркетингове 
переслідування» – передбачає використання інновацій-
них, неочікуваних підходів до просування продукції, 
які не потребують великих бюджетів і націлені на емо-
ційне сприйняття контенту. До таких засобів належать 
вірусні ролики, нестандартні кампанії у соціальних ме-
режах та інші подібні форми.  

Метою партизанського маркетингу є повернення 
потенційних покупців, які відвідали корпоративний 
сайт чи маркетплейс, але не зробили покупки. Водночас 
партизанський маркетинг може мати негативний ефект, 
тому варто встановити певні межі, які не варто порушу-
вати, щодо частоти показу рекламних повідомлень, засо-
бів комунікування, можливості ігнорування рекламного 
контенту споживачами тощо [4];  

– маркетингове маніпулювання – передбачає ви-
користання психологічних підходів для прихованого 
впливу на рішення покупців. Цей підхід є протилежним 
етичному маркетингу, який передбачає побудову взаєм-
ної довіри між виробником/продавцем і споживачем. На 
відміну від етичного маркетингу, маніпулятивний пе-
редбачає приховування негативної інформації, викрив-
лення інформації і спонукання до здійснення поку-
пки [5]. Звичайно, така технологія має обмежені 
можливості для використання для тих виробників, які 
прагнуть встановлення довгострокових відносин з поку-
пцями.   

На етапі активного просування важко оцінити 
ефективність різних засобів впливу на споживача, оскі-
льки ефект наступає через певний проміжок часу. Тому 
підприємство має концентруватися не на економічному 
ефекті, а на збільшенні аудиторії.  
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4. Підтримка продажів – передбачає збільшення і 
стабілізацію обсягів реалізації продукції, створення ши-
рокої аудиторії лояльних споживачів шляхом збіль-
шення каналів комунікації. Для цього застосовуються рі-
зні інструменти інтернет-маркетингу, які обираються 
залежно від індивідуальних особливостей покупців: рек-
лама у соціальних мережах, медійний контент, контекс-
тна реклама, електронні розсилки тощо. На цьому етапі 
вже можна більш точно оцінити результати викорис-
тання коштів на залучення покупців, тобто ефективність 
різних засобів просування. Якщо під час використання 
стратегій  впливу та активного просування підприємство 
часто діє методом проб і помилок, то в процесі реалізації 
стратегії підтримки варто використовувати надійні за-
соби впливу, які точно досягнуть мети. Стратегія підтри-
мки продажів, на відміну від попередніх, фокусується на 
максимізації економічного ефекту. Досягнення максима-
льного ефекту вимагає ретельного планування реклам-
них заходів і оптимізації каналів взаємодії.     

5. Стратегія нагромадження репутаційного капі-
талу передбачає формування позивного образу підпри-
ємства в очах не лише споживачів її продукції, а серед 
широкої громадськості, що забезпечує у подальшому 
можливість появи нових покупців. Доцільно використо-
вувати весь спектр засобів впливу на аудиторію: від ін-
струментів інтернет-маркетингу та PR-технологій до 
важелів соціального впливу, зокрема інформування 
про участь підприємства в екологічних і соціальних 
проєктах, підтримку громадських ініціатив, спонсорс-
тво тощо. Для цього можливе використання тематич-
них публікацій у інтернет-виданнях, інтерв’ю з інфлю-
енсерами тощо.  

Ця стратегія дозволяє максимізувати присутність 
підприємства та його бренду у соціальному середовищі, 
забезпечити довіру до підприємства. Власне просу-
вання самої продукції відходить на другий план.   

Комплексно вирішите це завдання дозволяє сис-
тема SERM (Search Engine Reputation Management) [6], яка 
систематизує і оптимізує дії підприємства у інтернет-се-
редовищі щодо формування позитивного іміджу компа-
нії, чи образу бренду або окремого продукту шляхом уп-
равління позитивною та негативною інформацією у 
цифровому середовищі. Управління репутацією є дуже 
важливим для успіху підприємства, оскільки сприйняття 
громадськістю значно впливає на рішення потенційних 
споживачів про покупку товару конкретного бренду. 
Протидія негативній інформації та створенню позитив-
ного інформаційного поля навколо бренду сприятиме 
формуванню кола споживачів, які самостійно просувати-
муть продукцію через референтні групи.     

Логіка застосування різних стратегій інтернет-
маркетингу пов’язана із процесом завоювання уваги, а 
потім і довіри покупців, формування лояльного кола 
споживачів. Рівень лояльності споживачів цільового се-
гменту характеризує позитивне ставлення до бренду чи 
продукту, що виражається у частоті та обсязі здійснюва-
них покупок, а також у частоті відвідування інтернет-
ресурсів виробника/продавця (сайту, сторінок у соцме-
режах, використання мобільних стосунків та ін.).   

Також важливо розуміти потенційний розмір ці-
льового сегменту, доступний за кожним каналом кому-
нікації (корпоративний сайт, інтернет-магазин, маркет-
плейс, сторінка у соцмережах, канал інфлюенсера 
тощо). Ці дані може забезпечити вебаналітика. 

Реалізація певної інтернет-стратегії передбачає 
максимізацію цих двох параметрів – рівня лояльності та 
поточного й потенційного розміру цільового сегменту 
за кожним каналом. 

У взаємодії з підприємством система інтернет-
маркетингу повинна проводити споживача через кілька 
етапів – від першого контакту до формування постій-
ного покупця. Основними етапами взаємодії є такі: 

– виділення потенційно зацікавлених покупців з 
широкої маси користувачів інтернет-ресурсів, які поба-
чили рекламний контент; 

– залучення потенційного споживача до активно 
взаємодіючої аудиторії, яка реагує на рекламні повідом-
лення будь-яким чином – від коментарів під рекламним 
повідомленням до пробної, навіть спонтанної, покупки; 

– виділення з активної аудиторії споживачів, які 
становлять  цільову аудиторію – потенційний покупців 
на яких буде спрямований основний вплив; 

– перетворення цільової аудиторії на реальних 
покупців – осіб, які здатні повною мірою оцінити запро-
понований продукт; 

– перетворення покупців у лояльних, тобто пос-
тійних, споживачів продукції.      

Зі збільшенням кількості лояльних споживачів 
зростає обсяг інформації про підприємство та його про-
дукти в інтернеті, що водночас забезпечує збільшення 
числа потенційних покупців, для яких цей шлях буде 
повторено. Нарешті, буде досягнутий ліміт користува-
чів, яких можна залучити через певний інтернет-ресурс 
чи канал зв’язку. Отже, перед підприємством  стоятиме 
завдання щодо розширення кількості цих каналів, оп-
тимізації ресурсів на фінансування різних видів інтер-
нет-маркетингової активності.  

Зазначені стратегії використовують різні інстру-
менти та засоби інтернет-маркетингу, які набули ши-
роке застосування на різних товарних ринках. У зв’язку 
з цим виникає питання щодо дієвості конкретних ін-
струментів взаємодії зі споживачами саме на ринку аг-
ропродовольчої продукції. Варто зазначити, що вказані 
стратегії можуть використовуватися послідовно, посту-
пово поглиблюючи контакт з покупцем, але можливі 
виключення, оскільки на порядок взаємодії кожного 
підприємства з його конкретним клієнтом чи групою 
споживачів, впливає чимало специфічних чинників.  

Незважаючи на поширення технологій інтернет-
маркетингу в агропродовольчій сфері, для визначення 
його комплексного впливу на ефективність діяльності 
підприємств на ринку бракує емпіричних даних.  

Для отримання цілісної картини щодо впливу рі-
зних стратегій інтернет-маркетингу на результати дія-
льності підприємств, необхідно комплексно розглядати 
різні їх компоненти, методи і технології. Це дозволить 
визначити вплив маркетингових стратегії на ключові 
показники ефективності маркетингово-збутової діяль-
ності, зокрема впізнаваність бренду, рівень залучення 
споживачів, зростання продажів та ін.  

Отже, для підтвердження наших теоретичних ви-
сновків і положень, необхідно емпіричним шляхом визна-
чити вплив цифрового маркетингу на результати діяльно-
сті підприємств агропродовольчої сфери, що дозволить 
оптимізувати їх інтернет-маркетингові стратегії.  

Методика дослідження щодо використання інтер-
нет-маркетингу агропродовольчої продукції передба-
чала системний підхід до збору та аналізу даних. Для ви-
конання емпіричного дослідження нами було 
використано економіко-соціологічний підхід із статисти-
чною обробкою даних. Зокрема, комплексно викорис-
тано методи зручної та випадкової вибірки для збору та 
аналізу даних. Зручна вибірка та випадкова вибірка є рі-
зними підходами до відбору учасників опитування, які 
мають певні переваги та недоліки. Так, метод випадкової 
вибірки забезпечує кожному об’єкту з досліджуваної 
множини (популяції) рівний шанс потрапити до вибі-
рки, що зводить упередженість дослідника до мінімуму і 
дає можливість отримати більш широке уявлення про 
множину загалом. Метод зручної вибірки є легшим у ви-
користанні і передбачає відбір легкодоступних для дос-
лідника учасників, що дозволяє прискорити дослі-
дження, але негативно впливає на можливості 
перенесення результатів на всю множину [7]. На нашу 
думку, при спільному використанні цих методів 
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негативні чинники взаємно компенсуються, а переваги 
посилюються. Ефективність такого підходу також підтве-
рджується досвідом інших дослідників [8]. Дослідження 
ґрунтується на опитуванні 100 респондентів – мешканців 
м. Одеси. Вибір місця дослідження (м. Одеса) обґрунто-
ваний тим, що це велике місто, обласний центр, а також 
курорт, де концентруються споживачі, які прибувають з 
різних регіонів країни. Це дозволяє вийти за регіональні 
тренди споживання і ретранслювати отримані резуль-
тати на інші регіони, хоча й із певними обмеженнями.   

Первинні дані були отримані протягом 2023–
2024 рр. за допомогою структурованих опитувань рес-
пондентів. Широкий часовий термін дозволяє отри-
мати більш повне уявлення про ефективність цифро-
вого маркетингу і виключити сезонні коливання і 
переваги.  Проведене емпіричне дослідження має низку 
обмежень, які варто враховувати при інтерпретації і ви-
користанні отриманих результатів:  

– незважаючи на значний розмір вибірки, вона не 
може повною мірою характеризувати різноманітне коло 
споживачів та їхнє сприйняття продукції всіх підпри-
ємств, що пропонують продовольчу продукцію на ринку;  

– динамік розвитку інструментів інтернет-марке-
тингу і поява нових технологій зумовлює певну втрату 
релевантності результатів з часом, що обмежує їх довго-
строкове використання;  

– нещодавній купівельний або соціальний досвід 
респондентів може негативно впливати на неупередже-
ність їх оцінок; 

– застосування методу зручної вибірки має ризик 
певної упередженості, що негативно впливає на точ-
ність оцінок; 

– через обмеженість ресурсу інтернет-маркетинг 
розглядався нами відокремлено від традиційного мар-
кетингу. Отже, деякі важливі аспекти маркетингового 
управління могли залишитися поза увагою;  

– дослідження проводилося у місті Одеса, а отже, 
використання результатів для інших регіонів потребує пе-
вної корекції з урахуванням поведінки та уподобань спо-
живачів, а також застосовуваних маркетингових методів. 

Аналіз отриманих у ході опитування даних здій-
снювався за допомогою індуктивних статистичних ме-
тодів із використанням програмних засобів, що дозво-
лило визначити взаємозвʼязки між методами інтернет-
маркетингу та отриманими за їх допомогою результа-
тами – впливом на споживачів. Тобто, як різні методи і 
технології інтернет-маркетингу впливають на впізнава-
ність бренду, залучення споживачів, а також зростання 
продажів агропродовольчої продукції. Проведене опи-
тування включало ряд питань, що дозволяють встано-
вити рівень ефективності  різних методів інтернет-мар-
кетингу, а саме: реклама у соціальних мережах (SMM-
технології), інформація з пошукових сторінок (SEO-
технології), контент на хостингах і тематичних сайтах 
(контент-маркетинг), електронні листи (e-mail-марке-
тинг), контекстна реклама (PPC-реклама), рекомендації 
інфлюенсерів (афілійований маркетинг). 

Респондентам пропонувалося за 10-бальною оці-
нити шкалою різні технології за такими критеріями:  

1. Ефективність технології як каналу для первин-
ної комунікації із забезпечення впізнаваності бренду (з 
якого джерела ви зазвичай вперше дізнаєтеся про появу 
нових торговельних марок?). 

2. Ефективність технології як каналу просування 
і впливу на прийняття рішення про покупку (якому 
джерелу ви найбільш довіряєте при прийнятті рішення 
про покупку?). 

3. Ефективність для збільшення обсягів продажу 
(яке джерело найбільше впливає на рішення про повто-
рну покупку?).  

Вихідні дані, отримані шляхом опитування рес-
пондентів. Розрахункові дані щодо результатів опиту-
вання наведені у табл. 2.  

Таблиця 2 
Результати емпіричного дослідження ефективності 

інструментів інтернет-маркетингу 
Інструменти 

інтернет-
маркетингу 

Статистичні показники 

Мода Середнє 
Стандартне 
відхилення 

Коефіцієнт 
варіації, % 

Питання 1 – Впізнаваність бренду 
SMM 9 7,37 1,99 27 
SEO 5 4,85 1,94 40 

Контент-маркетинг 5 4,43 2,13 48 
E-mail 2 2,66 1,78 67 
РРС 7 5,4 2,45 45 

Афілійований 
маркетинг 

9 7,37 2,28 31 

     
Питання 2 – Залучення споживачів 

SMM 8 7,09 1,97 28 
SEO 5 5,39 2,53 47 

Контент-маркетинг 1 4,64 2,66 57 
E-mail 5 4,62 2,54 55 
РРС 1 4,76 2,61 55 

Афілійований 
маркетинг 

9 7,19 2,00 28 

Питання 3 – Збільшення продажів 
SMM 8 5,96 2,53 42 
SEO 5 4,89 2,64 54 

Контент-маркетинг 2 5,05 2,76 55 
E-mail 3 5,07 2,75 54 
РРС 7 4,8 2,67 56 

Афілійований 
маркетинг 

9 5,05 2,79 55 

З результатів обробки оцінок респондентів мо-
жна зробити такі висновки: 

1. Найбільш впливовим інструментом інтернет-
маркетингу на ринку агропродовольчої продукції є ре-
клама у соціальних мережах та афілійована реклама – 
поради інфлюенсерів та інших осіб в інтернеті. Про це 
свідчать високі оцінки щодо первинного знайомства з 
брендом та прийняття рішення про пробну покупку – 
як модальні, так і середні значення. До того ж споживачі 
тут демонструють єдність думок, про що свідчать зна-
чення коефіцієнтів варіації – вони менші за порогові 33 
% Решта інструментів  демонструє посередні резуль-
тати, а найгірші оцінки отримала реклама на елект-
ронну пошту. На нашу думку, це пов’язано з тим, що 
більшість споживачів не відкривають рекламні листи, а 
одразу блокують їх. Рівень довіри до таких повідомлень 
дуже низький. Водночас повідомлення у соцмережах іг-
норувати складніше.  

2. Такі інструменти як SEO, контент-маркетинг 
та контекстна реклама мають середні оцінки, на що сут-
тєво впливає нерозуміння споживачами механізмів їх 
роботи і часто їхня непомітність, прихованість дії. На це 
вказує значення коефіцієнтів варіації – споживачі не ма-
ють єдності думок щодо впливу цих інструментів.   

3. Для стимулювання повторної покупки, тобто 
збільшення обсягів продажів підприємствам, варто за-
стосовувати всі інструменти інтернет-маркетингу, адже 
споживачі не визначилися із їх впливовістю. Це означає, 
що для різних категорій споживачів ці інструменти рі-
зні. Про це свідчать приблизно однакові середні оцінки 
та висока розбіжність відповідей. Однак, якщо дивитися 
на модальні значення, то тут також кращі результати 
демонструють реклама у соцмережах, поради інфлюен-
серів, а на додачу до них – РРС-технологія.  

Отже, узагальнена оцінка інтернет-технологій на 
ринку агропродовольчої продукції  виглядає таким чи-
ном (табл. 3). 

Отже, найбільш впливовими технологіями, які 
сприяють успішному маркетингу у інтернет-просторі є 
SMM та афілійований маркетинг. Саме ці технології ма-
ють стати флагманськими в процесі формування і реа-
лізації стратегії інтернет-маркетингу. Водночас підпри-
ємство, яке прагне стабілізувати свою діяльність на 
ринку і забезпечити зростання продажів, має 
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використовувати всі технології, навіть таку малоефек-
тивну як e-mail розсилки, оскільки навіть вона забезпе-
чує повторні продажі і є важливим інструментом 
впливу на окремих покупців. Результати проведеного 
емпіричного дослідження вказують на те, що інтернет-
маркетинг значно сприяє зростанню продажів агропро-
довольчої продукції і мають великий трансформацій-
ний вплив на галузь.  

Таблиця 3 
Узагальнена оцінка інтернет-маркетингових техноло-

гій на ринку агропродовольчої продукції 
Інструменти 

інтернет-
маркетингу 

Середнє 
модальне 

Ранг 
Середнє 

з 
середніх 

Ранг 
Загальна 

оцінка 
(місце) 

SMM 8 2 7 1 II 
SEO 5 3 5 2 III 

Контент-
маркетинг 

3 4 5 2 IV 

E-mail 3 4 4 3 V 
РРС 5 3 5 2 III 

Афілійований 
маркетинг 

9 1 7 1 I 

Інтернет-маркетингові інструменти часто відіг-
рають вирішальну роль з метою забезпечення першого 
контакту зі споживачем та підвищення впізнаваності 
бренду й стимулювання перших покупок. 

Соціальні мережі й афілійований маркетинг за-
вдяки доступності, зрозумілості й інтерактивності відіг-
рають вирішальну роль у залученні споживачів, а ре-
шта інтернет-маркетингових технологій дозволяють 
зміцнити відносини зі споживачами через персоналіза-
цію пропозиції. Використовуючи вебаналітику та роз-
робляючи цільові промоакції, виробники і продавці ха-
рчової продукції отримують можливість стимулювати 
ріст обсягів продажу і виручки, отримувати більш висо-
кий прибуток. Водночас варто вказати на певні ви-
клики, повʼязані з використанням інтернет-маркетин-
гових технологій, які виявило емпіричне дослідження. 
Головним викликом є те, що підприємство має слідку-
вати не лише за ринком власної продукції, але і за рин-
ком інтернет-технологій і цифрових засобів, бути в ку-
рсі перспективних цифрових трендів та ефективно 
керувати витратами на інтернет-маркетинг. Це особ-
ливо складно для малого бізнесу.  

Проведене нами дослідження мало локалізова-
ний характер. Для оптимізації результатів необхідно 
поширити цей підхід на інші регіони та на національ-
ний рівень.  

Емпіричне дослідження довело, що викорис-
тання інструментів інтернет-маркетингу дозволяє:  

– суттєво підвищити впізнаваність бренду – ви-
робники і продавці, які проводять активні інтернет-ма-
ркетингові кампанії, є найбільш впізнаваними та за-
пам’ятовуваний серед покупців; 

– полегшити перший контакт та покращити по-
дальшу взаємодію із покупцями – індивідуальний під-
хід у просування продукції через персоналізований 
контент, засоби афілійованого маркетингу, зокрема  
вплив інфлюенсерів та референтних груп дозволяють 
залучати нових споживачів, формувати міцні звʼязки з 
цільовою аудиторією, отримувати зворотну реакцію. 

– підвищувати обсяг продажів у фізичному та 
грошовому виразі – відстежування й аналіз показників 
інтернет-маркетингу дозволяє підприємствам  оптимі-
зувати свої стратегії і застосовувати найбільш ефекти-
вні засоби для стимулювання повторних покупок – ці-
льові інтернет-промоакції, повідомлення на 
електронну пошту та ін.   

Таким чином, вебаналіз даних є необхідною умо-
вою вдосконалення стратегій інтернет-маркетингу. 
Аналітичні інструменти, використовувані для моніто-
рингу поведінки покупців, ефективності різних марке-
тингових інструментів, дають можливість приймати 
більш обґрунтовані рішення щодо просування і збуту 

продукції. Однак емпіричне дослідження виявило пе-
вні обмеження щодо використання  інтернет-маркети-
нгу, зокрема:  

– потреба постійно відстежувати тренди цифро-
вого ринку та адаптуватися до них, що вимагає фінан-
сових ресурсів; 

– недоступність передових цифрових технологій 
для малого бізнесу через їх складність і високу вартість; 

– існування певної регіональної специфіки у спо-
живанні агропродовольчої продукції через харчові тра-
диції, що зумовлює різну ефективність підходів і ін-
струментів інтернет-маркетингу на різних 
географічних ринках. 

Володіючи інформацією про пріоритетні інстру-
менти інтернет-маркетингу та їх вплив на різних ста-
діях взаємодії зі споживачами, підприємства агропродо-
вольчої сфери можуть розробляти та реалізовувати 
різні моделі поведінки на ринку. Основні моделі пове-
дінки на інтернет-ринку агропродовольчих товарів, які 
відображають набір тактичних дій, наведені на рис. 2.  

Наведені моделі поведінки загалом відповідають 
базовим стратегіям (скрінінг, вплив на цільовий сег-
мент, просування, підтримка, управління репутацією). 
Однак підприємство може формувати власну траєкто-
рію, комбінуючи складові базових стратегій.  

При реалізації інтернет-маркетингової стратегії 
підприємство повинне обирати моделі поведінки, які 
найбільш відповідають поточній та перспективній ситу-
ації на ринку. Стратегія і тактика повинні піддаватися 
змінам і коригуванням відповідно до змін кон’юнктури 
ринку. А докорінні зміни ситуації на ринку можуть при-
звести до кардинальної зміни маркетингової стратегії 
підприємства.  

Перевагами інтернет-маркетингу є можливість 
індивідуалізації пропозиції для кожного споживача чи 
групи споживачів. Це означає, що у рамках однієї стра-
тегії підприємство може використовувати різні такти-
чні дії (моделі поведінки) щодо різних споживачів. Вод-
ночас продовольча продукція, за винятком певних – 
нішових товарів, є переважно продукцією масового спо-
живання. Це вимагає від підприємства визначити типо-
вий образ споживача, на якого розраховані пропозиції 
на інтернет-ринку. Незважаючи на різноманіття персо-
нальних переваг покупців в інтернеті, є певні ознаки, 
які притаманні їм усім:   

– постійне активне використання інтернету та ін-
ших цифрових каналів і засобів зв’язку не лише для ко-
мунікації та розваг, але і для здійснення покупок; 

– активне спілкування у соціальних мережах, уч-
асть у різноманітних групах за інтересами; 

– розвинений досвід здійснення покупок через ін-
тернет-магазини, маркетплейси та інші канали. Це є ва-
жливою характеристикою, оскільки більшість користу-
вачів купує у інтернеті продукцію довготоривалого 
користування – одяг, гаджети, побутову техніку тощо [9]. 
Ці товари можна обрати за віртуальним образом – за опи-
сом, оглядом і характеристиками. На них поширюються 
гарантійні зобов’язання. Продовольчі товари, особливо 
ті, що продаються «у розсип» чи «на вагу», мають різні 
споживчі характеристики. Покупець може мати власні 
уявлення про ознаки їх якості, виходячи з зовнішнього 
вигляду, розміру, тактильних відчуттів тощо. Окрім того, 
уявлення продавця та покупця про прийнятні  терміни 
зберігання і використання товару можуть суттєво відріз-
нятися. Тому покупці, які купують ці товари через інтер-
нет, ризикують отримати товар, який не повною мірою 
відповідає їх вимогам. Виходячи з цього, купувати хар-
чові товари через інтернет наважуються або найбільш 
досвідчені користувачі, або ті, хто не бажає витрачати час 
на відвідування торговельних точок.    

Ці ознаки можуть допомогти підприємству прави-
льно обрати цільову аудиторію з широкого кола корис-
тувачів інтернету і надалі підібрати найбільш дієву 
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тактичну модель взаємодії з нею. Зазначені тактичні мо-
делі можуть бути використані послідовно у міру зміц-
нення контакту зі споживачами або точково – стосовно 
конкретного споживача чи вузької групи. 

Реалізація кожної моделі вимагає здійснення пев-
них витрат на реалізацію тактичних заходів. Напрями 
специфічних витрат, що пов’язані із реалізацією кожної 
моделі поведінки, також відображені на рисунку 2. 

 

 
Рис. 2. Моделі поведінки підприємства на інтернет-ринку агропродовольчої продукції 

 Водночас це далеко не всі можливі види витрат, 
адже кожне підприємство обирає модель та зміст дій, ви-
ходячи з конкретної ситуації. 

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Інтернет-маркетинг є потужним інструментом 
впливу на споживачів і важелем підвищення ефектив-
ності діяльності підприємств на ринку агропродоволь-
чої продукції. Від відкриває широкі можливості для  
зростання обсягів продажу на цифрових та фізичних 

ринках та позиціонування на ринку.  
Виробники, які ефективно використовують ін-

струменти інтернет-маркетингу, більш адаптовані до 
змінної поведінки споживачів. Вони мають кращі кон-
курентні позиції на агропродовольчому ринку. Інтер-
нет-маркетинг на сьогодні перетворюється з інструме-
нту стимулювання продажів на чинник успіху 
підприємства на ринку.
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Abstract.  
Lagodiienko N., Leyzerovych R. Formation of an effective Internet marketing strategy in the competitiveness and sales management 

system of agri-food products. 
The article examines the features of developing an effective strategy for using Internet marketing in the activities of economic entities in the agri-food 

sector to ensure effective influence on the competitiveness management system and product sales. The relevance of the topic stems from the need to use Internet 
technologies to develop marketing mechanisms and optimize work with counterparties. The authors determined that the Internet marketing system is structured 
into subsystems of strategy, digital resources, analytics, technical and technological support, and digital competencies. The paper identifies basic Internet 
marketing strategies: market screening, impact on the target segment, active promotion, sales support, and accumulation of reputational capital. The research 
methodology is based on an economic and sociological approach, using both convenient and random sampling methods, which enabled us to interview 100 
respondents in Odesa in 2023–2024. Empirical results show that the most influential tools in the agri-food market are advertising on social networks (SMM) 
and influencer advice (affiliate marketing), which received the highest average and modal scores. At the same time, tools such as SEO, content marketing, and 
contextual advertising have average efficiency indicators because consumers' perceptions of their mechanisms are complex. The study confirmed that Internet 
marketing significantly contributes to sales growth, increases brand recognition, and facilitates initial contact with buyers. However, limitations associated 
with the prohibitive cost of advanced technologies for small businesses and regional consumption specifics were identified. The authors proposed models of 
enterprise behavior in the Internet market that correspond to basic strategies and consider the specifics of costs for marketing research, web analytics, and 
communications. It was concluded that manufacturers who effectively integrate digital tools into their management systems become more adaptable to changing 
consumer behavior and gain stronger competitive positions. 

Keywords: digitalization, digital innovations, marketing and sales systems, marketing strategies, agri-food marketing, artificial intelligence, 
mobile technologies, interactive content, online marketing. 
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