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TO DETERMINE THE DIRECTIONS OF APPLICATION  

OF INTERNET MARKETING TOOLS IN PRODUCT PROMOTION
Мета. Метою статті є теоретичне та практичне дослідження факторів 

кон’юнктурного впливу на маркетингову діяльність підприємства та просування то-
вару, зокрема, застосування результатів аналізу та прогнозування кон'юнктури відпо-
відного товарного ринку при визначення напрямків застосування інструментів Інтер-
нет-маркетингу.

Методи. Для досягнення поставленої мети використано загальнонаукові та спеціальні 
методи дослідження, зокрема: метод синтезу та аналізу, прийому логічного узагальнення, 
методи порівнянь, узагальнень та аналогій, метод порівняльного співставлення та аналіз 
наукових публікацій, табличний і графоаналітичний методи.

Результати. В результаті проведеного теоретичного та практичного дослідження 
факторів кон’юнктурного впливу на маркетингову діяльність підприємства та просування 
товару були окреслені основні напрямки застосування  результатів аналізу та прогнозу-
вання кон'юнктури відповідного товарного ринку при визначення напрямків застосування 
інструментів Інтернет-маркетингу.

Обґрунтовано необхідність застосування інструментів Інтернет-маркетингу для  
просування товарів та послуг на базі попереднього проведення аналізу та прогнозування 
кон’юктури товарних ринків. Визначено сутність та перспективи застосування Інтер-
нет-маркетингу  як гібридної технології в умовах сучасного інформаційного суспільства. 
Уточнено основні складові  Інтернет-маркетингу у поділі на таргетивний маркетинг, по-
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шуковий та Інтернет-просування товарів. Окреслено основні напрямки застосування циф-
рових технологій для залучення та утримання споживачів.

Запропоновано алгоритмічну схема взаємозв’язку кон’юнктурних досліджень та Ін-
тернет-маркетингу, що обґрунтовує необхідність проведення аналізу і прогнозування 
кон’юнктури відповідних товарних ринків перед застосуванням інструментів Інтернет-
маркетингу та дозволяє представити весь процес маркетингових комунікацій як закриту 
системну модель з точки зору взаємодії підприємства та ринку.

Ключові слова: інтернет-маркетинг, підприємство, товарні ринки, ринкова 
кон’юнктура, споживачі, прогнозування та аналіз кон’юнктури, просування товарів.

має дослідження відповідного ринку та його 
кон’юнктури. Така інформація є базовою для 
вибору конкретних інструментів Інтернет-
маркетингу та визначення напрямів іх засто-
сування.

Отже, перш ніж розробляти маркетин-
гові заходи та застосовувати Інтернет-мар-
кетинг на підприємстві, першочергово не-
обхідно проводити дослідження ринкової 
кон’юнктури відповідного товарного ринку. 
Саме питання зв’язку та взаємовпливу цих 
процесів є недостатньо детально дослідже-
ним у практиці українських науковців. 

Дослідження кон’юнктури товарного 
ринку — це систематична діяльність, спря-
мована на збір, аналіз та інтерпретацію ін-
формації про ринкові процеси. Досліджен-
ня кон’юнктури товарного ринку дозволяє 
визначити основні ринкові механізми, такі 
як попит, пропозиція, ціни, а також поведін-
ка споживачів та діяльність у сфері конку-
ренції [3].

Змістовною  особливістю кон’юнктур
ного дослідження, яка відрізняє його від збо-
ру і аналізу внутрішньої та зовнішньої ін-
формації стосовно діяльності підприємства, 
є цільова спрямованість на вирішення певної 
проблеми або комплексу проблем маркетин-
гу [4].

Аналіз останніх досліджень та пу-
блікацій. Дослідженням проблематики за-
стосування Інтернет-технологій у діяль-
ності сучасних підприємств розглядалися 
в роботах С.  М. Ілляшенка, Л.  В. Балаба-
нової, М.  А.  Окландера, Є.  М. Лобачева, 
Т. О. Окландера, Н. П. Чернова, О. М. Оль-
шанскої, В. Л. Самохвалова, М. Б. Кузьмічо-
ва, В. В. Живетіна, Н. К. Моїсеєва, І. А. Фе-
рапонова, Г. Ассель, М. Мак-Дональда, 
М. В. Конишева та ін. Ці автори присвячува-

Постановка проблеми. Функціонуван-
ня сучасної економіки в умовах гострої кон-
куренції вимагає від керівництва компаній 
постійної модернізації бізнес-процесів під-
приємства, одним з елементів якої є впро-
вадження комплексу Інтернет-маркетингу, 
що дозволяє підприємствам автоматизувати 
процес взаємодії з клієнтами, надаючи ін-
дивідуальне обслуговування в зручний час, 
ефективно організувати зворотний зв'язок, 
оперативно отримувати маркетингову інфор-
мацію і приймати ефективні, обґрунтовані 
маркетингові рішення [1].

На сьогодні маркетинг  — це не тільки 
пропозиція високоякісних і інноваційних 
товарів та послуг, встановлення на них при-
вабливих цін і пошук споживачів цільового 
ринку. Підприємство повинно мати безпе-
рервний комунікаційний зв'язок з існуючими 
та потенційними клієнтами [2].

Одним з основних і переважних джерел 
інформаційної бази Інтернет-маркетингу є 
інформація безпосередньо від споживачів, 
яку можливо оперативно отримувати саме 
за рахунок специфічних технічних мож-
ливостей мережі Інтернет: інформація про 
перегляди сторінок та сайтів, запити до по-
шукових систем, історія відвідування Інтер-
нет-магазинів та торговельних агрегаторів. 
Все це дозволяє збирати унікальну інфор-
мацію про поведінку споживачів, яка не до-
ступна для інших маркетингових каналів. 

Але Інтернет-маркетинг спирається не 
тільки на індуктивні методи формування 
інформації (від окремих споживачів до уза-
гальнених висновків про  поведінку певних 
груп та споживачів даного товару в цілому). 
Для ефективного застосування інструментів 
Інтернет-маркетингу у діяльності сучасно-
го підприємств не менш важливе значення 
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ли свої дослідження питанням використання 
Інтернет-маркетингу в діяльності сучасних 
підприємств, визначали сутність інструмен-
тів Інтернет-маркетингу і їхні переваги для 
споживачів та виробників, пропонували на-
прямки застосування Інтернет-технологій 
при просуванні товарів.

Теоретичні та практичні підходи до до-
слідження кон’юнктури розглядали такі 
вчені, як С.  І. Косенков, В. Г. Клінов, Л. В. 
Дейнеко, С. Г. Светуньков, І. К. Беляєвський, 
А. В. Старостіна, Г. А. Черчилль, Й. А. Шум-
петер, А. Маршал, Н. К. Малхотр, Л. Вальрас, 
А. Сміт, В. Нордгауз, А. Пігу, П. Самуельсон. 
Ці автори досліджували та розробляли мето-
дичні аспекти дослідження кон’юнктури то-
варного ринку.

В ситуації постійного зростання рівня 
цифровізації економіки та постійного роз-
ширення асортименту інструментарію Ін-
тернет-маркетингу релевантність вже про-
ведених досліджень має постійну тенденцію 
до зменшення — через надшвидке старіння 
інформації та дуже стрімку появу нових ме-
тодів та технологій у царині Інтернет-марке-
тингу. Це зумовлює необхідність подальших 
досліджень у сфері Інтернет-маркетингу та 
його зв’язку з аналізом та прогнозування 
ринкової кон’юнктури.

Мета статті — теоретичне та практичне 
дослідження факторів кон’юнктурного впли-
ву на маркетингову діяльність підприємства 
та просування товару, зокрема, застосуван-
ня результатів аналізу та прогнозування 
кон'юнктури відповідного товарного ринку 
при визначення напрямків застосування ін-
струментів Інтернет-маркетингу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Зміна кон’юнктури товарного рин-
ку визначається перш за все характером і 
рівнем розвитку економіки. Для отримання 
об’єктивної інформації про поточний стан 
кон’юнктури ринку певного виду товару 
проводять кон’юнктурне дослідження [5].

Дослідження кон’юнктури товарного 
ринку виконується на основі системи безу-
пинного опрацювання інформації про всі ас-
пекти ситуації на ринку. Збираються дані за 
каналами офіційної статистики; опрацьову-

ється комерційна інформація, що з'являється 
в періодичних виданнях, рекламних про-
спектах та інших матеріалах; опрацьовують-
ся дані, що надходять зі спеціалізованих під-
розділів компанії, які збирають інформацію 
безпосередньо на ринку збуту [6].

До основних показників кон’юнктури 
товарного ринку можна віднести:

1. Результати класифікації основних то-
варних груп, товарів-замінників та супро-
відних товарів, тобто визначення асорти-
ментних меж певного ринку: які товари та 
послуги входять до відповідного ринку, а 
які виключаються з нього при даному дослі-
дженні.

2. Результати застосування регіональної 
та інших видів класифікації, які визначають 
всі інші межі досліджуваних ринків, крім то-
варного асортименту.

3. Показники пропозиції (внутрішньо-
го виробництва та імпорту основних то-
варних груп).

4. Показники попиту (показники прода-
жу та експорту основних товарних груп).

5. Рівень цін на самі товари та на ресур-
си, що використовуються у виробництві та 
просуванні товарів.

6. Рівень прибутку (або доданої вартості) 
в галузі.

7. Кількість підприємств в рамках да-
ного ринку (галузі) та тип ринку — моно-
польний, олігопольний, умовно вільної кон-
куренції та пр.

8. Кількість капіталу в галузі та рівень 
його ефективності.

9. Показники використання трудової 
сили.

10. Показники макроекономічного роз-
витку та впливові показники, чий рівень 
впливу було підтверджено на попередніх 
етапах аналізу

11. Специфічні статистичні показники в 
залежності від виду досліджуваного товару 
чи послуги (наприклад, якщо досліджуєть-
ся ринок комп’ютерних ігор, то необхідною 
складовою такого дослідження є аналіз по-
точного стану та перспектив розвитку тех-
нічної бази та засобів зв’язку і доступу до 
мережі).
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Вище наведені показники розглядаються  
у розрізі натуральних та грошових значень 
(наприклад, обсяги збуту у тонах та у грив-
невому виразі, ціни товару в гривнях або в 
іншій валюті). При необхідності робиться 
коригування гривневих показників на рівень 
інфляції або на дисконтні коефіцієнти.

Показники ринкової кон’юнктури роз-
глядаються у динаміці із проведенням відпо-
відних видів аналізу: індексного, графічного, 
кореляційного, дисперсійного, варіаційного, 
регресійного тощо

Одним з найважливіших завершальних 
етапів кон’юнктурного дослідження є про-
гнозування кон’юнктури відповідного ринку 
на наступні періоди. Що дає змогу робити 
не тільки ретроспективний аналіз, а й в по-
дальшому спиратися на очікувані прогнозні 
значення.

Отже, можна зробити висновок, що до-
слідження кон’юнктури відповідно товарно-
го ринку є необхідними передуючим етапом 
перед формуванням маркетингової стратегії 

та обиранням конкретних інструментів та 
засобів Інтернет-маркетингу для просуван-
ня товару. Кон’юнктура товарних ринків ви-
магає проведення постійних і  безперервних 
досліджень та своєчасного і адекватного 
прогнозування.

Після завершення кон’юнктурного до-
слідження Інтернет-таргетологи та SEO-
спеціалісти мають чітко усвідомлювати: які 
товари, для яких споживачів вони мають 
просувати, яка існує динаміка зміни обся-
гів виробництва та продажу цих товарів, як 
змінюється динаміка цін, які прогнозуються 
тенденції зміни обсягів, цін та впливових 
факторів.

Для багаторівневого опису об’єкта 
кон’юнктурного дослідження необхідно до-
тримуватись системних принципів, які поді-
ляються на принципи класифікації, інформа-
ційної єдності та узгодження критеріїв [7].

На рис. 1 наведена пропонована алгорит-
мічна схема взаємозв’язку кон’юнктурних 
досліджень та Інтернет-маркетингу. 

Рис. 1. Алгоритмічна схема взаємозв’язку кон’юнктурних досліджень та Інтернет-маркетингу 
(складено авторами)

 Кон’юнктурні дослідження 
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2. Аналіз їх динаміки 
3. Прогнозування кон’юнктури 

Інтернет-маркетинг 
1. SEO-оптимізація (пошуковий маркетинг) 
2. SMM (таргетинг та ретаргетинг реклами) 
3. Маркетингове просування (PPC, Email та пр.) 

Прогнозовані 
характеристики ринку  
та впливових факторів 

Стратегія просування 
товарів та комплекс 

маркетингу 

Особисті 
переваги   

та поведінка 
споживачів 

 

 

 

 

Р 

И 

Н 

О 

К 

П 

І 

Д 

П 

Р 

И 

Є 

М 

С 

Т 

В 

О 



ВІСНИК Донецького національного університету економіки і торгівлі  
імені Михайла Туган-Барановського

24	 ВІСНИК ДонНУЕТ  2022  № 1(76)	 ISSN 2079-4819

Пропонована схема відображає необ-
хідність попереднього проведення аналізу 
і прогнозування  кон’юнктури відповідних 
товарних ринків перед практичним застосу-
ванням інструментів Інтернет-маркетингу. 
Така схема дозволяє представити весь про-
цес як закриту системну модель з точки зору 
взаємодії підприємства та ринку.

На етапі кон’юнктурних досліджень 
підприємство аналізує та прогнозує ринок 
та його кон’юнктуру. Крім прямого аналізу 
кон’юнктурних факторів зі сторони ринку 
ще формується інформація про особисті пе-
реваги  та поведінка споживачів

На етапі застосування Інтернет-марке-
тингу відбувається процес зворотної направ-
леності — підприємство впливає на ринок та 
на поведінку споживачів на ньому. Як попе-
редній етап перед застосуванням інструмен-
тів Інтернет-маркетингу зі сторони підпри-
ємства формується стратегія просування та 
комплекс маркетингу

Алгоритмічність пропонованої схеми 
відображає, що кон’юнктурні дослідження 
завжди мають передувати застосуванням ін-
струментів Інтернет-маркетингу, а їх осно-
вним результатом з точки зору подальшого 
застосування в Інтернет-маркетингу є про-
гнозовані характеристики ринку та впливові 
фактори створення конкуренції.

Таким чином, Інтернет-маркетинг — це 
новітній  напрям в сучасній концепції марке-
тингу, теорія і методологія організації мар-
кетингу в медійному середовищі Інтернету,  
що значно посилює взаємозв'язок підприєм-
ства і клієнта [9].

Інтернет-маркетинг передбачає практич-
не використання всіх аспектів традиційного 
маркетингу в Інтернеті, які стосуються еле-
ментів маркетингового міксу, таких як ціна, 
продукт, місце продажу та просування [10]. 
Для свого ефективного застосування він ви-
магає проведення попередніх кон’юнктурних 
досліджень та прогнозування основних по-
казників динаміки відповідного ринку.

Отже, необхідність застосування марке-
тингових Інтернет-технологій просування 
товарів і послуг пов’язана з тим, що ефек-
тивність використання прийомів традицій-

ного маркетингу постійно знижується, а 
імплементація сучасних гібридних цифро-
вих технологій у маркетингову діяльність 
підприємства дає відчутні результати [11].

Висновки. В результаті проведеного 
теоретичного та практичного дослідження 
факторів кон’юнктурного впливу на мар-
кетингову діяльність підприємства та про-
сування товару були окреслені основні на-
прямки застосування  результатів аналізу та 
прогнозування кон'юнктури відповідного 
товарного ринку при визначення напрямків 
застосування інструментів Інтернет-марке-
тингу.

Обґрунтовано необхідність застосування 
інструментів Інтернет-маркетингу для  про-
сування товарів та послуг на базі попере-
днього проведення аналізу та прогнозування 
кон’юнктури товарних ринків. 

Визначено сутність та перспективи за-
стосування Інтернет-маркетингу  як гібрид-
ної технології в умовах сучасного інфор-
маційного суспільства. Уточнено основні 
складові  Інтернет-маркетингу у поділі 
на таргетивний маркетинг, пошуковий та 
Інтернет-просування товарів. Окреслено 
основні напрямки застосування цифрових 
технологій для залучення та утримання 
споживачів.

Запропоновано алгоритмічну схема 
взаємозв’язку кон’юнктурних досліджень та 
Інтернет-маркетингу, що обґрунтовує необ-
хідність проведення аналізу і прогнозування 
кон’юнктури відповідних товарних ринків 
перед застосуванням інструментів Інтернет-
маркетингу та дозволяє представити весь 
процес маркетингових комунікацій як закри-
ту системну модель з точки зору взаємодії 
підприємства та ринку.
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Objective. The objective of the article is theoretical and practical study of the factors influenc-
ing the economic situation on the marketing activities of the enterprise and product promotion, 
in particular, the application of the results of analysis and forecasting of the current state of the 
relevant product market when determining the directions for the use of Internet marketing tools.

Methods. To achieve the goal, general scientific and special research methods are applied, 
in particular: the method of synthesis and analysis, methods of comparisons, generalizations and 
analogies, the method of comparative comparison and analysis of scientific publications, tabular 
and graphoanalytical methods.

Results. As a result of the conducted theoretical and practical study of the factors of conjunc-
tural influence on the marketing activity of the enterprise and the promotion of the product, the 
main directions of application of the results of the analysis and forecasting of the situation of the 
relevant product market are outlined when determining the directions of application of Internet 
marketing tools.

The need to use Internet marketing tools for promoting goods and services based on prelimi-
nary analysis and forecasting of the market conditions is substantiated. The essence and prospects 
of the use of Internet marketing as a hybrid technology in the conditions of the modern information 
society are determined. The main components of Internet marketing, divided into targeted market-
ing, search and Internet promotion of goods, are specified. The main areas of application of digital 
technologies to attract and retain consumers are outlined.

An algorithmic scheme of the relationship between market research and Internet marketing 
is proposed, which justifies the need to analyze and forecast the market conditions of the relevant 
product markets before using Internet marketing tools and allows presenting the entire process of 
marketing communications as a closed system model from the point of view of enterprise interac-
tion and the market.

Key words: internet-marketing, enterprise, product markets, market situation, consumers, 
forecasting and analysis of the situation, product promotion.
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