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IMPROVEMENT OF THE MARKETING STRATEGY OF THE ENTERPRISE
IN THE CONDITIONS OF DIGITALIZATION OF MARKETS

В статті проводиться детальний аналіз та оцінювання сучасних трендів цифровізації та їх впли!
ву на маркетингові стратегії підприємства. Розглядаються основні виклики та можливості, які
виникають перед підприємствами у зв'язку з прискореним розвитком цифрових технологій та
зміною споживацької поведінки. Автори наголошують на необхідності інтеграції традиційних
маркетингових підходів з новітніми цифровими інструментами для створення гнучких та адап!
тивних стратегій, які дозволяють підприємствам швидко реагувати на зміни ринкового сере!
довища. Окрема увага приділяється розробці методів аналізу великих даних, їх застосуванню
для прогнозування тенденцій ринку та поведінки споживачів, що є ключовим для підвищення
ефективності маркетингових заходів. Запропонована концептуальна основа розробки марке!
тингової стратегії для сучасних підприємств в умовах цифровізації ринків, що грунтується на
інтеграції класичних маркетингових методів з використанням інтернет!маркетингових техно!
логій, що має на меті підвищення обсягів продажів за рахунок приваблення більшої кількості
покупців, підвищення обізнаності споживачів та створення позитивного образу підприємства;
методика впровадження маркетингової стратегії для збільшення продажів в онлайн режимі,
яка базується на використанні потенціалу соціальних мереж, дозволяє визначити ключові на!
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ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Завжди конкуренція слугувала драйвером для до�

сягнення високих показників у будь�якій обраній об�

ласті. Борються за першість різні учасники: окремі осо�

би, держави, регіони, підприємства (їхні товари, марки,

професіонали, колективи та інші), спортивні та культурні

діячі, науковці, підприємці. Є чимало рейтингів, фести�

валів, номінацій, конкурсів, олімпіад тощо, які допома�

гають визначити та оцінити лідерів у різноманітних сфе�

рах і встановлювати еталони досягнень для інших

суб'єктів ринку. Надзвичайно важливою є конкурентоз�

датність — це категорія, яка визначає можливість кон�

курента виділитися на ринку та досягати таких резуль�

татів, які роблять його помітним гравцем.

Щоб забезпечити високу конкурентоспроможність,

учасники ринку розробляють детальну програму дій або

стратегію, включаючи маркетингову, яка має на меті

досягнення поставлених цілей. Ринок у цьому контексті

нагадує спортивну арену, де його гравці борються за

лідерство, зокрема за увагу та кошти споживачів. Тут

прямки застосування сучасних маркетингових практик та розробити кроки для їх застосування
в інтернет!просторі. Автори пропонують концептуальні засади та практичні рекомендації з впро!
вадження комплексних маркетингових стратегій, заснованих на глибокому аналізі збору та об!
робки споживацької інформації. Практична цінність статті виявляється у можливості застосу!
вання новітнього маркетингового арсеналу для збільшення продуктивності діяльності під!
приємства в онлайн просторі. Практичне значення мають розроблені заходи, висновки та на!
працювання, що стосуються аналізу маркетингової активності підприємства, практики управ!
ління маркетинговими ризиками, а також впровадження розроблених маркетингових стратегій
для підприємств на віртуальних ринках.

The article provides a detailed analysis and assessment of modern digitization trends and their
impact on the company's marketing strategies. The main challenges and opportunities that arise
before enterprises in connection with the accelerated development of digital technologies and
changes in consumer behavior are considered. The authors emphasize the need to integrate
traditional marketing approaches with the latest digital tools to create flexible and adaptive strategies
that allow businesses to quickly respond to changes in the market environment. Particular attention
is paid to the development of big data analysis methods, their application to predict market trends
and consumer behavior, which is key to increasing the effectiveness of marketing activities. The
proposed conceptual basis for the development of a marketing strategy for trading companies in
online markets, based on the integration of classic marketing methods with the use of Internet
marketing technologies for the promotion of goods in the online space, which aims to increase sales
by attracting more buyers, increasing consumer awareness and creating a positive image of the
company; the method of implementing a marketing strategy to increase the sales of a trading company
in online markets, which is based on the use of the potential of social networks, allows you to determine
the key areas of application of modern marketing practices and develop steps for their application in
the Internet space. The authors offer conceptual principles and practical recommendations for the
implementation of complex marketing strategies based on a deep analysis of the collection and
processing of consumer information. The practical value of the article is revealed in the possibility of
using the latest marketing arsenal to increase the productivity of the enterprise in the online space.
The developed theses, conclusions and findings related to the analysis of the social activity of
companies, marketing risk management techniques, as well as the implementation of the developed
marketing strategies for the enterprise on virtual markets have practical significance.

Ключові слова: маркетингова стратегія, маркетингові ризики, цифровізація, конкурентна перевага,

віртуальний ринок.

Key words: marketing strategy, marketing risks, digitalization, competitive advantage, virtual market.

відбувається суперництво маркетингових стратегій, про�

фесіоналів і команд, які при правильному управлінні та

виконанні завдань можуть забезпечити першість на рин�

ку.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Аналіз досліджень та публікацій дозволяє конста�

тувати, що питанням розвитку, конкуренції, конкурен�

тоспроможності, формуванню стратегій, у тому числі на

ринку товарів та послуг присвячені роботи вітчизняних

та зарубіжних науковців, а саме: Ужва А., Довгаль О.

[6], Котлер П., Картаджая Х. та Сетіаван І. [10], Моро�

хова В., Бойко О., Лорві І. [12].

Вивчення основних положень та прийомів маркетин�

гової стратегії, розглянуті в роботах: Войтович Н. [2],

Лишенко М., Макаренко Н. [4], Пронько Л., Токар К. [5],

Чайка І. [7] свідчить, що потребує більш глибокої уваги

питання, пов'язані з уточненням значення маркетинго�

вої стратегії у забезпеченні конкурентоспроможності
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підприємства на ринку, а точніше, на віртуальному рин�

ку та саме підприємства.

МЕТА СТАТТІ
Мета дослідження статті полягає в аналізі сучасних

підходів та методів вдосконалення маркетингової стра�

тегії підприємств, з урахуванням впливу цифровізації на

ринкові процеси, та розробці рекомендацій щодо ефек�

тивної адаптації стратегії до змінюваних умов цифро�

вого ринкового середовища.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Від латинського слова "concurretia", що перекла�

дається як зіткнення, термін "конкуренція" визначає

змагання між виробниками або продавцями товарів, і

ширше — між усіма учасниками економіки за досягнен�

ня кращих продажів, зростання доходів та збільшення

прибутків та інших переваг. З одного боку, це є закон�

ним і цивілізованим способом економічних агентів (як і

індивідів) боротися за місце під сонцем, а з іншого —

це ефективний інструмент для відбору та контролю в

умовах ринкової економіки [6, c. 104].

У дослідженні Шульги Л., Терещенко І., Шарлай О.

[8] було виявлено, що в останні часи домінування на рин�

ку підприємства, яке діє в умовах так званої "нової кон�

куренції", підпорядковується правилам "монополії". Це

дозволяє при плануванні стратегії розвитку, оцінити

власні сильні сторони та можливості, а з іншого — роз�

глядати варіанти створення монополії, тобто унікальної

переваги чи "вільної ринкової ніші" на ринку. Підприєм�

ству необхідно виявити і захопити цей монопольний сег�

мент не випадково, а як результат зосередженої та на�

полегливої роботи.

Для ефективної діяльності на ринку підприємство

має включити до своєї організаційної структури відділ

маркетингу, який би підпорядковувався заступнику ди�

ректора з питань маркетингу. Важливо враховувати, що

маркетингові стратегії постійно еволюціонують відпов�

ідно до змін умов ринку, потреб споживачів та їх запитів.

Керівництву торгівельної мережі слід усвідомлювати,

що використання застарілих методів у нових умовах

може привести до швидкого занепаду підприємства в

епоху цифровізації. Характеристики факторів, які за�

безпечують підприємства стійку конкурентну перевагу,

наведено в таблиці 1.

Стратегія маркетингу підприємства в онлайн про�

сторі охоплює ряд дій, спрямованих на промоцію про�

дукції та розвиток стосунків з клієнтами через інтер�

нет. Головна ціль діяльності підприємства полягає у до�

сягненні прибутковості шляхом задоволення потреб

вибраних цільових груп споживачів та підтриманні ди�

наміки бізнесу, що вимагає створення дієвої маркетин�

гової стратегії. Під час розробки маркетингової стра�

тегії для віртуального ринку враховуються особливості

онлайн�діяльності підприємства, включаючи такі сфе�

ри (рис. 1): інформаційну, комунікаційну та сферу тран�

закцій [3].

Стратегія інтернет�маркетингу підприємства на он�

лайн ринках є ключовою для її конкурентних переваг,

адже вона:

— забезпечує фокусування на цільову групу та мож�

ливість налаштувати індивідуальний підхід до клієнтів;

— підкреслює значення спілкування з клієнтами че�

рез сучасні засоби інтернет�маркетингу;

— сприяє створенню позитивного образу підприє�

мства та викликає довіру серед споживачів [2, c. 124].

Переваги, які надає стратегія інтернет�маркетингу для

діяльності на віртуальних ринках, відображені на рис.

2.

Отже, у процесі розробки маркетингової стратегії

важливо для підприємства з'ясувати, які монопольні по�

зиції вона здатна зайняти, засновуючись на детально�

му аналізі обставин та урахуванні елементів, які можуть

забезпечити довгострокову конкурентну перевагу. Крім

того, важливо враховувати, що в умовах нинішньої не�

певності та багатозначності, фокус прийняття рішень, у

тому числі в стратегічному плануванні та виборі марке�

тингової стратегії, зсувається від створення унікальних

активів до використання гнучких підходів, орієнтованих

на можливості ринку та глибоке задоволення потреб

споживачів.

Отже, аналіз ролі маркетингової стратегії в підви�

щенні конкурентоздатності підприємства на ринку, у

тому числі на віртуальному, дозволив:

Чинники Характеристика факторів 
Унікальна 
особливість 
продукту 

Існує можливість привернути покупців та клієнтів, які шукають 
товари/послуги/роботи з унікальними характеристиками та 
особливостями.  

Ефект «масштабу» Можливості встановлювати нижчу ціну шляхом збільшення 
обсягів виробництва/продажів, адже масштабування дозволяє 
зменшити витрати на одиницю продукції.  

Досвід Здатність до ефективного використання знань, технологічних 
інновацій та покращень, а також використання ефекту набутого 
досвіду для зниження витрат.  

Сила бренду Гарантування розпізнаваності підприємства/продукту серед 
інших на ринку, що дозволяє встановлювати вищу ціну, 
підкреслюючи вартість для покупця.  

Диверсифікація Здатність надати покупцям ширший та більш різноманітний 
асортимент.  

Висока ефективність Створення умов для виробництва/продажу продукції 
підприємства з меншими витратами.  

Зниження витрат Забезпечення ситуації, де витрати підприємства нижчі, ніж у 
конкурентів, що дозволяє збільшувати обсяги 
виробництва/продажів, знижувати роздрібні ціни через 
скорочення собівартості та підвищувати прибутковість.  

Якість послуг Можливість утримувати лояльних та відданих клієнтів, а також 
залучати нових, завдяки більшій зручності та іншим сервісам. 

Джерело: сформовано за даними [9, 12].

Таблиця 1. Фактори стійкої конкурентної переваги підприємства та їх характеристика
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— ідентифікувати ключові фактори постійної кон�

курентної переваги та їх опис;

— класифікувати основні типи непереможних бар'є�

рів, що охороняють монополію підприємства, та нада�

ти їх характеристику;

— розробити алгоритм дій для керівника під час мо�

ніторингу ринкових умов для створення маркетингової

стратегії;

— уточнити концепцію маркетингової стратегії під�

приємства для онлайн ринків;

— визначити критерії для розробки маркетингової

стратегії підприємства в інтернет�просторі;

— підкреслити переваги, які надає маркетингова

стратегія підприємства на онлайн ринках.

У процесі створення маркетингової стратегії під�

приємства необхідно брати до уваги набір чинників,

зміщення яких може ініціювати доміно�ефект у форму�

ванні чи руйнуванні монополістичного статусу в рамках

сектора, де веде бізнес підприємство. Такі зміни про�

вокують ланцюгову реакцію у протилежному напрямку

(як у створенні, так і у знищенні монополії). Фактори,

які викликають таку реакцію на ринку та призводять до

появи чи зникнення монополій, це одночасні зрушення/

зміни [4].

Виникнення цих факторів, як правило, відбуваєть�

ся одночасно і викликає синергетичний ефект, що підси�

лює їх спільний вплив. Інтеракція цих трьох чинників

провокує реакцію ланцюгового типу, яка створює умо�

ви для виникнення нової монополії, що має стати точ�

кою зору підприємства та основою для практичних

кроків на ринку, що відображаються у її маркетинговій

стратегії.

Розробка маркетингової стратегії для підприєм�

ства залежить від здатності керівника [7]: відчувати

перспективи розвитку; виявляти тенденції змін; точно

визначати напрямки діяльності підприємства на рин�

 

Віртуальний 
інформаційний 

простір 

Віртуальний 
комунікаційний 

простір 

Віртуальний 
простір 

транзакцій 

– засоби масової інформації у мережі Інтернет; 
– аналітичні огляди товарів та ринок; 
– думки експертів про товари та ринки, розміщені в мережі Інтернет; 
– відгуки покупців про товари розміщені в мережі Інтернет. 

– соціальні мережі (Instagram, Facebook Twitter); 
– ділові та професійні мережі (LinkedIn, Work.ua); 
– офіційні сайти підприємств з розміщенням інформації про товари та 
послуги. 

– оформлення замовлення на покупку товару на офіційному сайті (в 
інтернет-магазині); 
– отримання рекламних розсилок електронною поштою про майбутні 
акції, участь у програмах лояльності. 

Рис. 1. Умови формування маркетингової стратегії підприємства
на віртуальному ринку

Джерело: розроблено авторами.

Дії та підходи, 
які визначають 
маркетингову 
стратегію  

Дії з метою покращення 
короткострокової 

дохідності 

Дії по використанню 
нових можливостей 

(нові технології, нові 
товари, шанс купити 
компанію конкурента, 
нові торгові угоди, які 
відкривають нові ринки) 

Дії у відповідь на зміни 
умов у галузі (зміна 
вимог до товару, поза 
державні обмеження, 

глобалізація 
конкуренції, зміна 

встановлених ставок, 
прихід та вихід нових 

конкурентів Зусилля для розширення 
чи припинення 

асортименту продукції, 
що випускається, зміні 

якості товару чи 
модифікації 

обслуговування 
покупців 

Нові наступальні дії по 
укріпленню 

довгострокових 
конкурентних позицій та 

збереженню 
конкурентної переваги 

Зусилля для 
розширення 

ринку 

Кроки для диверсифікації 
дохідної бази компанії та 

спільне входження у нові галузі 
або сфери діяльності Кроки та підходи, що визначають, 

як управляти ключовими 
функціями та діями 

Зусилля для зміни сегментного 
розширення 

Захисні заходи проти дії 
конкурентів та захист від 

зовнішніх загроз 

Рис. 2. Переваги маркетингової стратегії підприємства
на віртуальних ринках

Джерело: розроблено авторами.
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ку. Практика економічного росту різних країн демон�

струє, що ігнорування або недостатня увага до ризиків

при плануванні тактики і стратегії для конкурентного

росту, а також при прийнятті важливих рішень, без сум�

ніву, уповільнює успіхи в діяльності підприємства та

зменшує можливості ефективного використання наяв�

них ресурсів. Для мінімізації ризиків, які можуть ви�

никнути під час втілення маркетингової стратегії, роз�

роблено науково�обгрунтований метод управління

маркетинговими ризиками підприємства на онлайн рин�

ку (рис. 3).

Цей науково�методичний підхід відрізняється від

інших тим, що враховує специфічні ризики, що стосу�

ються діяльності підприємства, особливо торгівельної

мережі, у веб�просторі [1, c. 25]. Впровадження зап�

ропонованого методу сприятиме всебічному аналізу по�

тенційних загроз, які можуть вплинути на успішність

маркетингової стратегії підприємства. У практиці управ�

ління ризиками підприємства використовують різні ме�

тоди, серед яких можна виділити п'ять ключових стра�

тегій:

1. Стратегія акцептування ризику включає в себе

прийняття всього ризику або його частини, тобто ком�

пенсацію можливих збитків за рахунок ресурсів самого

підприємства. Самострахування, як часто використову�

ваний спосіб прийняття ризику, полягає у вживанні за�

ходів для зниження негативного впливу маркетингових

ризиків на діяльність підприємства в онлайн просторі

[10].

2. Стратегія уникнення ризику є широко застосова�

ною і означає, що підприємство може відмовитися від

будь�яких ризикованих дій: не співпрацювати з сумнів�

ними або неперевіреними постачальниками; відкидати

бізнес�операції з високим рівнем ризику; шукати "га�

рантів", тобто передавати ризик третій стороні, яку мож�

на зацікавити особливими послугами, високою лояль�

ністю, надійною підтримкою.

3. Стратегії фокусування ризику застосовують�

ся, коли можна достеменно визначити джерело ри�

зику. Варто зауважити, що така стратегія найбільш

ефективна для ризиків, які можна оцінити тільки з

точки зору кваліфікованої експертизи. Виявивши

найбільш ризиковану частину бізнес�процесів, мож�

на зробити її предметом особливого контролю, тим

самим зменшивши загальний маркетинговий ризик

підприємства.

4. Стратегія розсіювання ризику полягає у розподілі

загального ризику через співпрацю (з різною мірою

інтеграції) з іншими зацікавленими сторонами. Підприє�

мство може знизити рівень власних ризиків, залучивши

до вирішення спільних питань як бізнес�партнерів, так і

приватних інвесторів [5].

5. Стратегія врівноважування ризику полягає у ви�

користанні комплексу профілактичних заходів для ке�

рування маркетинговими ризиками, що включає роз�

робку механізмів для запобігання потенційним про�

блемам: застосування стратегічного планування в

процесах підприємства; передбачення можливих змін

в маркетинговому оточенні; активне використання

інструментів онлайн маркетингу та встановлення об�

межень.

Для різних сфер ризику рекомендується застосу�

вання відповідних ризик�менеджмент стратегій (табл. 2).

Маркетингова стратегія підприємства в онлайн

ринках повинна бути спрямована на створення кон�

курентних переваг. Г. Портер окреслює три основні

стратегії для здобуття конкурентних переваг: лідер�

ство за вартістю, диференціація продукції та фоку�

сування на певному сегменті ринку [___]. Підприєм�

ством, які визначають стратегію для досягнення пе�
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Забезпечення стійкості підприємства до ризиків, що виникають у процесі 
маркетингової діяльності на віртуальних ринках 

Ідентифікація можливих ризиків у процесі здійснення маркетингової 
діяльності та своєчасне реагування на них 

Процес управління ризиками, що виникають у процесі здійснення 
маркетингової діяльності підприємств на віртуальних ринках 

Інструменти, методики та механізми управління ризиками, що виникають 
у процесі здійснення маркетингової діяльності підприємств на 
віртуальних ринках 

1 етап. Ідентифікація ризиків. 
2 етап. Оцінка ризик-факторів та визначення значущості їхнього впливу 
для підприємства. 
3 етап. Оцінка можливих втрат унаслідок впливу ризик-факторів на 
маркетингову діяльність підприємства. 
4 етап. Побудова картки маркетингових ризиків. 
5 етап. Розробка стратегії та тактики управління ризиками у процесі 
здійснення маркетингової діяльності підприємства на віртуальних 
ринках. 

Ціль 

Задача 

Об’єкт 

Предмет 

Етапи 

Рис. 3. Методичний підхід до управління ризиками маркетингової діяльності підприємства
на віртуальному ринку

Джерело: розроблено авторами.
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реваги на ринку, слід керуватися відповідними кри�

теріями вибору (табл. 3).

Маркетингова стратегія базується на тому, що про�

поновані товари та процес покупки мають задовольня�

ти різні потреби категорій споживачів, що є ключовим

для створення вартості та отримання конкурентних пе�

реваг. Втілення маркетингової стратегії підприємства

вимагає значно більше зусиль, ніж її планування через

необхідність розширення обсягу управлінських завдань

співробітників, відповідальних за розробку та впровад�

ження тактичних заходів, підвищення вимог до марке�

тингових навичок у процесі керування діяльністю

підприємства на ринку, особливо при прийнятті рішень

в умовах невизначеності та ризику, які можуть сприяти

успішності обраних маркетингових стратегій [11].

Таким чином, важливу роль у маркетинговій діяль�

ності підприємства на онлайн ринках відіграє механізм

реалізації стратегії просування та продажу товарів.

Отже, аналіз питань, що стосуються розробки кон�

цептуальних засад для створення маркетингової стра�

тегії підприємства на онлайн ринку, зробив можливим:

визначити основу, принципи та методики розробки стра�

тегії підприємства, а також висунути концептуальну ос�

нову для створення маркетингової стратегії підприєм�

ства на онлайн ринках.

ВИСНОВКИ
Встановлено, що перехід на цифрову економіку вклю�

чає переведення частини бізнес�діяльності підприємства

в онлайн простір, що надає їм можливість здобути додат�

кові конкурентні переваги через швидкий обмін даними,

залучення більшої аудиторії споживачів та зниження вит�

рат на трансакції. Це також спричиняє зміну у підходах до

маркетингу, де традиційні методи розширюються за ра�

хунок застосування нових маркетингових інструментів.

Доведено, що маркетингова стратегія підприємства

на онлайн ринках надає можливість: зосереджено впли�

вати на визначену аудиторію та налаштовувати індиві�

дуальний підхід до клієнтів; фокусувати увагу на зв'яз�

ках з клієнтами з використанням сучасних засобів он�

лайн�маркетингу; формувати сприятливий імідж та взає�

модовіру між споживачами та брендом.

Зона ризику Стратегічні рішення 
Зона мінімального 
ризику 

Самострахування. 
Прогнозування тенденцій зміни маркетингового оточення. 
Моніторинг маркетингового середовища. 
Самострахування. 

Зона підвищеного 
ризику 

Моніторинг маркетингового середовища. 
Локалізація ризику. 
Самострахування. 
Ухиляння від ризику. 

Зона високого 
ризику 

Лімітування ризиків. 
Дисипація ризиків. 
Відмова від бізнес-операцій, які мають високий рівень ризику. 
Передача контролю за ризиком. 
Страхування. 

Джерело: сформовано за даними [2, 11].

Таблиця 2. Рекомендовані стратегічні рішення щодо управління
маркетинговими ризиками

Параметри 
оцінки Цінове лідерство Диференціація Концентрація 

1. Критерії 
вибору 

присутність значних 
перепон при вході на 
ринок; обмежена 
продуктивність 
операцій; занижений 
рівень комерційної 
активності; потенціал 
зниження витрат 
через масштаби 
продажів 

Висока оцінка 
підприємства 
споживачами; значні 
витрати на рекламну 
діяльність; 
прибутковість 
бізнесу 

Підприємство діє в 
вузькоспеціалізованому 
сегменті ринку. 

2. Комерційні 
ризики під час 
реалізації 
стратегії 

Запізнілий відгук на 
зміни у зовнішніх 
умовах; погіршення 
якості товарів і 
сервісу; ризик 
зменшення ринкових 
можливостей; існує 
небезпека, що 
конкуренти 
переймуть способи 
оптимізації витрат. 

Через зміну 
споживчих 
пріоритетів зникає 
ефект унікальності; 
розрив у цінах може 
досягнути такого 
рівня, що економічна 
вигода для покупців 
стане 
пріоритетнішою, 
аніж вірність бренду. 

Існує ризик скорочення 
сегменту ринку, на який 
націлене підприємство; 
значне відмінність у 
цінах може послабити 
вигоди від фокусування; 
конкуренти здатні 
виявити внутрішні ніші 
сегменту та підсилити 
свою спеціалізацію. 

3. Напрями 
реалізації 
стратегії 

Зменшення витрат 
через масштаб 
продажів, купівля 
товарів оптом та 
отримання значних 
обсягових знижок. 

Вдосконалення 
сервісу, 
різноманітність 
асортименту 
продукції, інтенсивне 
застосування засобів 
онлайн-маркетингу 
для популяризації 
торговельних мереж. 

Концентрація зусиль на 
співпраці з одним чи 
кількома ринковими 
сегментами, вибір 
методів промоції 
відповідно до специфіки 
цільових аудиторій. 

Джерело: розроблено авторами.

Таблиця 3. Стратегії отримання конкурентних переваг підприємством
на ринку збуту
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Підтверджено, що в сучасних ринкових умовах мар�

кетингова стратегія підприємства повинна забезпечува�

ти інтегрований підхід до представлення продукції спо�

живачам таким чином, щоб підвищити її конкурентосп�

роможність. В цьому контексті в нашому дослідженні

висунуто концептуальну основу для розробки маркетин�

гової стратегії підприємства на онлайн ринках, засно�

вану на інтеграції класичного маркетингового комплек�

су з інтернет�маркетинговими технологіями для ефек�

тивного просування товарів у віртуальному середовищі,

що сприятиме зростанню продажів завдяки залученню

ширшої аудиторії, підвищенню обізнаності споживачів

та формуванню сприятливого іміджу бренду.
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