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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ 

 
Розвиток економіки, який ми зараз спостерігаємо, зумовлений багатьма факторами. Серед 

них важливу роль відіграє цифрова трансформація економіки, підприємств та суспільного 
життя. Після трьох послідовних промислових революцій ми вступили в епоху, відому як чет-
верта промислова революція, яка базується на нових інформаційних технологіях на основі ве-
ликих даних, Інтернету речей та штучного інтелекту. Ці нові технології відкривають перед 
підприємствами величезні можливості щодо підвищення продуктивності, конкурентоспро-
можності, а також створення та отримання додаткової вартості. Реалізація штучного інтелекту 
для машин і пристроїв і, перш за все, нові покоління розумних роботів, створюють основу для 
розвитку інтелектуального потенціалу. Підприємства повинні адаптуватися до нової ситуації 
шляхом впровадження інноваційних бізнес-стратегій. У статті розглянуто маркетингові стра-
тегії компанії “Nestle” та її філії ТОВ “Рівненська продуктова компанія” в умовах цифрової 
трансформації. Проведено аналіз маркетингової діяльності компанії “Nestle”, а саме її філії ТОВ 
“Рівненська продуктова компанія”. Загалом компанія успішно зарекомендувала себе на світо-
вих ринках, створивши особливий бренд продукту і має понад 2000 брендів. Її місія – покра-
щити якість життя та зробити вагомий внесок у здорове майбутнє. Метою нашого дослідження 
було обґрунтувати особливості маркетингової стратегії “Nestle” в умовах цифрової трансфор-
мації, завдяки чому компанія стала найнадійнішим ім’ям з високоякісними продуктами. Ін-
тернет, спрямований на просування продуктів, є одним із ключових показників конкуренто-
спроможності компанії. Розглянуто маркетингові стратегії, які реалізовує компанія “Nestle”. 
Більшість маркетингових стратегій передбачають використання перевірених маркетингових 
тактик для залучення клієнтів. Наведено основні кроки, які допоможуть розробити власну 
успішну маркетингову стратегію використовуючи цифрові технології. Сформовано рекомен-
дації щодо впровадження маркетингових заходів для реалізації маркетингової стратегії ком-
панії “Nestle” в умовах цифрової трансформації.  
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Вступ. Сучасна економіка стрімко змі-

нює своє обличчя і стає економікою, де домі-
нують цифрові технології. Стан, у якому ми 
перебуваємо сьогодні, є результатом довгої 
подорожі від епохи Першої промислової рево-
люції до другої, третьої та до четвертої про-
мислової революції, яка розпочалась.  
                                                        
1© Войтович Н. В., Терещук О. Ю., 2021 

Зараз ми стоїмо на порозі 4-ї промислової 
революції, керованої розвитком нових техно-
логій, таких як 5G, Інтернет речей (IoT), ве-
ликі дані, хмарні обчислення та штучний ін-
телект (Гриценко, 2018). Суть четвертої про-
мислової революції полягає в розробці інтеле-
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ктуальних машин і пристроїв, які спілку-
ються один з одним і можуть працювати ав-
тономно без участі людини. Автоматизація та 
роботизація виробництва почалися під час 
другої промислової революції, а третя довела 
його до повного розквіту.  

У четвертій промисловій революції робо-
тизація піде на більш високий рівень завдяки 
оснащенню машин і пристроїв штучним інте-
лектом, що дозволить організувати виробничі 
процеси та послуги абсолютно по-новому. Ро-
зумні роботи революціонізують виробництво 
та методи надання послуг, підвищуючи про-
дуктивність факторів. 

Цифрові технологічні зміни сильно впли-
вають на сучасну економіку та підприємства, 
змушуючи їх приймати складні рішення щодо 
вибору маркетингових стратегій розвитку, це 
і стало актуальною проблемою нашого дос-
лідження. 

Правильно сформована маркетингова 
стратегія істотно впливає на кінцевий прибу-
ток і конкурентоспроможність підприємства. 
Враховуючи турбулентну ситуацію, пов’язану 
з пандемією, здатність своєчасно реагувати 
на зміни може визначити подальшу присут-
ність підприємства на ринку. 

Метою є дослідження особливостей мар-
кетингової стратегії в умовах цифрової 
трансформації. Основні завдання: узагаль-
нити різні бачення набору цифрових інстру-
ментів та їх агрегація у логічні категорії; про-
аналізувати маркетингову діяльність компа-
нії “Nestle” філії ТОВ “Рівненська продуктова 
компанія”; сформувати рекомендації щодо 
впровадження маркетингових заходів для ре-
алізації маркетингової стратегії. 

Предметом дослідження є теоретичні та 
практичні аспекти маркетингової стратегії 
підприємства в умовах цифрової трансфор-
мації. 

Об’єктом дослідження виступає марке-
тингова діяльність компанії “Nestle” філії 
ТзОВ” Рівненська продуктова компанія”. 

Огляд літератури. Маркетингова стратегія 
виступає конструкцією, яка лежить в концепту-
альному центрі галузі стратегії маркетингу і є 
центральним у практиці маркетингу. 

Першим необхідним кроком у аналізі 
досліджень є чітке встановлення визначення 
маркетингової стратегії. “Маркетингова стра-
тегія – це інтегрована модель рішень органі-
зації, які визначають її вирішальний вибір 
щодо продуктів, ринків, маркетингової діяль-
ності та маркетингових ресурсів у створенні, 
комунікації та постачанні продуктів, які про-
понують цінність клієнтам в обміні з органі-
зацією і, таким чином, дають змогу організа-
ції для досягнення конкретних цілей” 
(Varadarajan, 2010). 

У маркетинговій літературі науковці під-
креслюють, що маркетингові зусилля фірми 

впливають на її ринок і економічні результати 
через формулювання та впровадження кон-
кретних моделей використання ресурсів, ре-
алізація маркетингових стратегій, призначе-
них для досягнення маркетингових цілей на 
цільовому ринку (Cravens & Piercy, 2009; 
Różański & Voytovych, 2019; Whalley, 2010). 

Системи розробки маркетингової страте-
гії використовуються як орієнтовані на май-
бутнє рамки прийняття рішень для визна-
чення бажаних цілей (Zinkhan & Pereira, 
1994); визначення та вибору варіантів марке-
тингової стратегії, які можуть дозволити до-
сягти цих цілей, після чого настає період вве-
дення в дію, протягом якого фірми прагнуть 
реалізувати визначену маркетингову страте-
гію (Morgan, Whitler, Feng, et al., 2019). 

Реалізація маркетингової стратегії стосу-
ється перетворення конкретних рішень мар-
кетингової стратегії в набір детальних і інтег-
рованих маркетингових тактик, та супрово-
дження їх відповідними діями з використан-
ням ресурсів для їх реалізації (Neil, Morgan,  
Kimberly, Whitler, Feng, & Chari, 2018). 

Хоча в літературі постійно розрізняють 
формулювання та впровадження (реалізація) 
маркетингової стратегії, фахівці цієї галузі 
припускають, що вони взаємозалежні, а 
впровадження (те, що може зробити фірма) 
формує та обмежує рішення щодо змісту 
маркетингової стратегії з часом (Ibrahim & 
Harrison, 2019). 

З метою розробки ефективних маркетин-
гових стратегій, використовуючи цифрові 
технології, які мають високий потенціал для 
досягнення цілей компанії і водночас макси-
мально відповідають профілю та можливос-
тям організацій, необхідно глибоко знати всі 
переваги та недоліки цифрового маркетингу. 
Таким чином буде можливість визначити, на-
скільки та які інструменти з усієї палітри 
цифрового маркетингу найкраще підходять 
для розробки маркетингової стратегії. Тут та-
кож слід враховувати, що побудова стратегії 
цифрового маркетингу не повинна зосере-
джуватися виключно на технологічній сто-
роні речей. 

Однією з головних проблем цифрового 
маркетингу є відмова від традиційного мар-
кетингу, забуваючи, що інформаційно-кому-
нікаційні інструменти, які пропонує так зва-
ний новий маркетинг, є лише “прискорюва-
чем” маркетингових концепцій (Weinstein, 
2020). Швидше, цифровий маркетинг є висо-
корозвиненим (завдяки технологічному про-
гресу) елементом комунікаційного комплексу 
організацій (Abugre & Anlesinya, 2020). Ін-
шими словами, без принципів і підходів тра-
диційного маркетингу неможливо розробити 
комплексну та ефективну маркетингову стра-
тегію розвитку бізнесу. 
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Методологія дослідження. Для мети да-
ної роботи аналізуються різні літературні 
джерела, пов’язані з цифровим маркетингом: 
публікації зарубіжних та вітчизняних науков-
ців про головні проблеми, з якими стика-
ються маркетологи. Приділено увагу питан-
ням в області маркетингової стратегії, які 
були використані в минулих дослідженнях, і 
яким аспектам маркетингової стратегії при-
ділялося мало уваги.  

Під час вирішення поставлених завдань 
використовувалися методи порівняльного 
аналізу, системного підходу при уточненні 
сутності поняття маркетингова стратегія, її 
формування та реалізація; застосування ста-
тистичних і аналітичних методів збору й 
оцінки маркетингової інформації. Викорис-
товуються статистичні дані компанії “Nestle” 
філії ТОВ “Рівненська продуктова компанія”, 
а також табличний та графічний методи (при 
наочній ілюстрації результатів дослідження). 

І на завершення, рекомендації щодо 
впровадження маркетингових заходів для ре-
алізації маркетингової стратегії компанії 
“Nestle” в умовах цифрової трансформації. 

Основні результати. Зіткнувшись із 
численними проблемами цифрової трансфор-
мації, компанії усвідомили необхідність керу-
вати цим складним процесом, формулюючи 
та реалізуючи чітку маркетингову стратегію, 
щоб йти в ногу з новою цифровою реальністю 
(Matt, Hess, & Benlian, 2014). 

З такою ж проблемою, у зв’язку з панде-
мією коронавірусу та нестабільною ситуацією 
в країні, зіткнулась і компанія “Nestle” та її фі-
лії, зокрема ТОВ “Рівненська продуктова ком-
панія”, які стали об’єктом нашого сьогодніш-
нього дослідження. Незважаючи на всю 
складність сьогодення функціонування 
ринку товарів, компанія “Nestle” стабільно 
виконувала планові показники росту протя-
гом останніх років та показала приріст 
близько 6% відносно попередніх звітних пері-
одів по всім своїм підрозділам. Враховуючи 
рівень інфляції, даний показник зростання є 
достатньо невисоким, але несе в собі наступні 
позитивні складові: 

‒ ріст відбувся, в першу чергу, за раху-
нок зростання об’єму продажу продукції, ви-
готовленої під власними торговими марками 
(8,5% росту); 

‒ дане зростання досягнуто на фоні оп-
тимізації чисельності працівників (скоро-
чення кількості працівників на 15%, в тому 
числі зменшення кількості торгових пред-
ставників на 23%, обслуговуючого персоналу 
на 4%, адмінперсоналу на 10%), що в загаль-
ному є вимушеним кроком, проте, як наслі

док, отримано збільшення продуктивності 
праці на підприємстві на 20%, а це врахову-
ючи зростання обсягу реалізації, дало суттєво 
збільшити ВВП на одного працівника1. 

Для того, щоб ефективно розвиватися, 
компанія повинна інвестувати в нові техно-
логії, що дозволяють оцифровувати бізнес-ді-
яльність, змінюючи бізнес-модель, методи та 
способи конкуренції на ринку. Розробляючи 
стратегію розвитку компанії, необхідно усві-
домлювати, що цифрова трансформація – це 
не тільки набір нових технологій, а й нові під-
ходи, які змінюють основні правила та бізнес-
моделі, і для того, щоб бути успішним, нові 
технології повинні співпрацювати один з од-
ним (Ringel, Zablit, Manly, & Grassl, 2018). 
Можливості, які відкриває впровадження 
цифрових технологій в компанії включає всі 
бізнес-сегменти та характеристики компанії, 
і вимагає кількох механізмів узгодження: по-
перше, узгодження з бізнес-стратегією 
(Bharadwaj, El Sawy, Pavlou, & Venkatraman, 
2013); і, по-друге, узгодження з іншими опе-
раційними або функціональними стратегіями 
(Carr, Kaynak, & Muthusamy, 2008), щоб діяти 
як об’єднуюча ланка між різними рівнями 
стратегії всередині компанії. Завдяки стрім-
кому розвитку цифрових технологій її можна 
назвати стратегією цифрового маркетингу 
або цифрової трансформації. 

Стратегія цифрової трансформації вва-
жається всеохоплюючою стратегією для всієї 
компанії (Кіржецька & Кіржецький, 2020), 
яка керує організацією на всьому шляху циф-
рової трансформації. Таким чином, вона пе-
ревершує функціональне мислення і цілісно 
вирішує можливості та ризики, пов’язані з 
цифровими технологіями (Singh & Hess, 2017). 

Основним локомотивом продажів компа-
нії залишаються філії. За останні роки філіям 
вдалося наростити клієнтську базу більше, 
ніж на 6% та довести кількість клієнтів до по-
над 23 тисячі.  

З найкращої сторони себе показали: 
‒ Вінницька філія: приріст об’єму 

+18%, приріст клієнтської бази +12%; 
‒ Рівненська філія: +17%, +12%; 
‒ Хмельницька філія +12%, +7%. 
Ще одним з основних чинників збільшення 

об’ємів продажу став випуск нових продуктів. 
Новинки з’явились в таких групах товарів, як 
кава, кондитерські вироби, спеції та приправи, 
макарони. Розширення асортименту новими 
позиціями дало можливість суттєво збільшити 
частку даних груп продукції в загальному па-
кеті власних марок компанії. Динаміка про-
дажу власних торгових марок (ВТМ)  за останні 
3 роки зображена на рис. 1. 

 

                                                        
1 Товариство з обмеженою відповідальністю “Нестле Україна”. Фінансова звітність згідно з МСФЗ. 2021. 65 с. URL: 

https://www.nestle.ua/aboutus/nestleinukraine (дата звернення: 15.11.2021). 
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Рис. 1. Динаміка продажу ВТМ по категоріям за останні роки 
Fig. 1. Dynamics of sales of own brands by categories in recent years 

Джерело: складено авторами на основі статистичних даних компанії “Nestle” філія 
ТОВ “Рівненська продуктова компанія”  

 
З рис. 1. спостерігається стрімке збіль-

шення продажу кави на 46%, дитячого хар-
чування на 9%, макарони та кондитерські ви-
роби майже на одному рівні – 14% та 13% 
відповідно. Значне підвищення відбулось за 
рахунок активної маркетингової діяльності 
підприємства. Що стосується спецій та кон-
сервації, то прослідковується незначне зни-
ження продажів, у зв’язку з підвищенням цін 
на дану продукцію. 

Компанія нараховує близько 38 позицій 
груп товарів на продаж, котрі мають свій ін-
дивідуальний код, що використовують тор-
гові працівники при збуті продукції. Голов-
ними постачальниками товарів для компанії 
стали фабрика “Світоч” (Львів), фабрика “Во-
линьхолдинг” (Торчин, Волинська область). 

Продаж товарів компанії “Nestle” філія ТОВ 
“Рівненська продуктова компанія” за останні 
роки наведено в табл. 1. 

Аналізуючи табл. 1, ми спостерігаємо до-
сить-таки активний спад продажів. Кон-
кретне зниження характеризується наявною 
ситуацією в країні у зв’язку з пандемією 
COVID-19. 

В умовах тотальної невизначеності, спо-
стерігалась шалена споживча паніка. В бе-
резні-квітні 2020 року українці почали ма-
сово скуповувати соціально-значущі групи 
товарів. Попит був розділений не рівномірно, 
показуючи дуже високі показники продажу в 
березні-квітні та “просідання” в наступні 
місяці1.  

 
Таблиця 1. Продажі ТОВ “Рівненська продуктова компанія” за останні роки 

Table 1. Sales of Rivne Food Company LLC in recent years 

Роки Сума продажів,  
тис грн 

Приріст/спад,  
тис. грн 

2019 126457,38 - 

2020 117370,58 - 9086,80 

2021 (без урахування 
грудня місяця) 

118236,10 - 865,52 

Джерело: складено авторами на основі статистичних даних компанії “Nestle” філія 
ТОВ “Рівненська продуктова компанія” 

                                                        
1 Товариство з обмеженою відповідальністю “Нестле Україна”. Фінансова звітність згідно з МСФЗ. 2021. 65 с. URL: 

https://www.nestle.ua/aboutus/nestleinukraine (дата звернення: 15.11.2021). 
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Пандемія призвела до переосмислення 
терміновості й важливості цифрових пере-
творень. Відбулось вибухове зростання інтер-
нет-магазинів, особливо в сегменті продукто-
вого рітейлу. Свої інтернет-магазини випус-
тили практично всі великі мережі. Саме зараз 
у цьому каналі компанія не отримує великих 
прибутків, навіть навпаки прибутки знизи-
лись на 7%, оскільки продуктові офлайн-ма-
газини продовжують працювати і в період 
карантинних обмежень, проте інтернет-тор-
гівля буде зростати, це довгостроковий тренд.  

Приріст власних торгових марок (ВТМ) 
порівняно з інтернет-торгівлею (ІТМ) наве-
дено на рис. 2. 

Що стосується конкуренції, то найбіль-
шим конкурентом філії ТОВ “Рівненська про-
дуктова компанія” з продажу кондитерських 
виробів є фірма ТОВ “Рошен”, що по своїй ге-
олокації знаходиться поруч з аналізованою 
компанією, де вищий рівень заробітної плати, 
а також вищі показники з продажу солодкої 
продукції. Якщо брати до уваги продаж най-
популярніших марок на Рівненщині, то продаж: 

‒ кави конкурує з ТМ “Jaсobs”; 
‒ бакалія – ТМ “Щедро”, ТМ “Королівсь-

кий Смак”; 
‒ дитяче харчування – ТМ “Humana”; 
‒ корм для котів – ТМ “Whiskas”. 
За допомогою сучасних технологій та 

цифровій підтримці бізнес-процесів компанії 
мають можливість децентралізувати операції, 
оперативно реагувати, покращити взаємодію 
зі споживачами та впроваджувати марке-
тингову стратегію.  

Частиною маркетингової стратегії є вста-
новлення правильної ціни на продукт або 
послугу на основі того, що дізналися під час 
дослідження ринку, яке допомогло визначити 

ефективність певної кампанії та невикорис-
тані аудиторії для досягнення кінцевих цілей 
і збільшення продажів. 

Коли знаємо, які функції продукту пропо-
нуватимемо, хто є цільовим клієнтом, то тоді 
можна максимізувати свою маркетингову 
ефективність. Молодші клієнти з більшою 
ймовірністю будуть робити покупки за допо-
могою смартфона або на веб-сайті, оплачу-
ючи PayPal або кредитною карткою. Старші 
клієнти можуть віддати перевагу покупкам у 
торгових точках.  

Компанія “Nestle” намагається донести до 
споживачів усю користь від споживання 
тільки якісних і здорових продуктів та особ-
ливо уважно відноситься до необхідності спо-
нукання дітей до  здорового харчування. Усі 
рекламні розробки постійно переглядаються у 
штаб-квартирі, що знаходиться у Швейцарії 
(Hossain, 2020). Обов’язково увага надається 
перевірці рекламних матеріалів на відповід-
ність “Принципам діяльності компанії 
“Nestle”. 

Реалізація маркетингової стратегії вима-
гає часу та фінансових ресурсів. Розглянемо 
маркетингові стратегії, які реалізовує компа-
нія “Nestle”: 

1. Стратегія наступу. Компа-
нія широко застосовує стратегію наступу, і 
часто працює на перевірених ринках збуту. 
“Nestle” постійно розширює асортимент своєї 
продукції, проте більшу перевагу надає тим 
товарам, які приносять більшу дохідність. Ак-
тивна рекламна діяльність така, як знижки, 
акції, подарунки – усе це пояснюється тим, 
що компанія займає вагому конкурентну по-
зицію на ринку і має великий потенціал до 
збільшення своєї частки і завоювання наба-
гато сильніших позицій. 

 

 
Рис. 2. Приріст ВТМ та ІТМ за останні роки 

Fig. 2. The growth of own brands and online brands in recent years 
Джерело: складено автором на основі статистичних даних компанії 
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2. Стратегія брендингу. Дана компа-
нія проводить велику роботу по відношенню 
до своїх брендів. Особливих змін в їх струк-
турі не було, проте “Nestle” все-таки з обереж-
ністю підходить до таких змін, тому що є пе-
вний ризик пов’язаний зі зміною “знакового” 
бренду.  

Підприємство з сильно поставленим 
брендом має набагато більший потенціал і ос-
новною перевагою є те, що споживач відріз-
няє його товар, серед інших товарів на ринку, 
і готовий переплачувати додаткові кошти за 
те, аби відчути себе у  вищій соціальній групі, 
або ж мати певний статус від покупки 
бренду. 

3. Стратегія позиціонування. Стра-
тегія позиціонування компанія “Nestle” вико-
ристовує з метою збільшення своєї частки за-
воювання ринку. Компанія активно робить 
акцент на унікальних властивостях свого 
продукту, тобто таких, що відрізняють її то-
вар від інших аналогічних товарів конкурен-
тів. Також активно використовує позиціону-
вання за ціною, яке передбачає людський 
фактор – раціональне використання коштів 
на товари першої необхідності. 

Багато маркетингових стратегій передба-
чають адаптацію деяких перевірених марке-
тингових тактик для залучення клієнтів. На-
ведені кроки допоможуть розробити власну 
успішну маркетингову стратегію використо-
вуючи цифрові технології: 

1. Вивчення аудиторії. Перший і най-
важливіший крок у розробці будь-якої марке-
тингової стратегії – це знати свою власну ау-
диторію. Потрібно не тільки знати, до якої 
групи належить ідеальний клієнт, але й мати 
уявлення про його інтереси, і те, що йому спо-
добається. Також потрібно з’ясувати, де саме 
знаходиться аудиторія. Наприклад, на яких 
соціальних мережах аудиторія проводить 
найбільше часу. 

2. Орієнтація на аудиторію. Тепер, коли 
знаємо хто є нашою аудиторією, потрібно її 
досягти. Необхідно створити свої кампанії на 
основі інтересів аудиторії. Для цього викорис-
товуємо ключові слова, які вони будуть шукати 
та робимо рекламні оголошення, які пояснюють, 
як наш продукт вирішує їх проблему. 

3. Публікація відгуків. Люди частіше 
публікують негативні відгуки, ніж хороші, але 
коли знайдемо позитивний відгук, необхідно 
поділитись ним і опублікувати на інших міс-
цевих сайтах. Коли є позитивні взаємодії з 
клієнтами, потрібно заохочувати їх писати та 
ділитися хорошими відкликами. 

4. Запуск маркетингової кампанії в ло-
кальних пошукових системах. Можна вико-
ристовувати програмне забезпечення, як-от 
Google Ads, для створення кампаній, які залу-
чають локальний трафік як в Інтернеті, так і 
в магазинах. Необхідно переглянути кампанії 

з оплатою за клік та інші варіанти реклами, 
які допоможуть оптимізувати витрати на 
маркетинг і охопити потрібну аудиторію. 

5. Робота над пошуковою оптимізацією 
(SEO). Пошукова оптимізація, зокрема орга-
нічна SEO, передбачає створення вмісту та 
забезпечення технічно надійного веб-сайту, 
щоб охопити своїх клієнтів без плати за рек-
ламу. 

6. SEO може бути значною інвестицією, 
яка окупається місяцями або навіть роками, але 
переваги величезні. Ця стратегія стає все більш 
важливою, оскільки пошукові системи, як-от 
Google, удосконалюють свої технології, щоб 
надавати більш релевантні результати шукачам, 
включаючи результати місцевого пошуку. 

7. Соціальні мережі для залучення ауди-
торії. Соціальні мережі можуть стати чудовим 
способом зв’язатися з аудиторією профе-
сійно. Необхідно використовувати соціальні 
канали, щоб відповідати на запитання клієн-
тів і спілкуватися зі своєю аудиторією. 

8. Спонсорування місцевих заходів. Ще 
одним ефективним методом локального про-
сування є спонсорування заходів. Незалежно 
від того, буде це семінар, бенкет чи будь-який 
інший захід, головне, що це приверне демо-
графічну аудиторію. Цей метод часто ефек-
тивний, оскільки допомагає людям добре про-
вести час та отримати інформацію про ком-
панію. Так, як в м. Рівне часто проходять без-
ліч заходів, ТОВ “Рівненська продуктова ком-
панія” легко може стати спонсором одного з 
них, і тим самим створить собі результативну 
рекламу. 

Висновки. Сучасний світ важко уявити 
без інтернет-ресурсів, тому дуже важливо 
аналізувати та впроваджувати усі вигоди, що 
пропонують нам цифрові технології. Соці-
альні медіа спочатку були створені як засіб 
для спілкування і побудови особистих відно-
син. Однак вони швидко перевершили своє 
початкове призначення і стали одним із най-
потужніших маркетингових інструментів сьо-
годні, а саме маркетингові Інтернет-стратегії. 

Особливість такої стратегії є залучення 
послуг менеджера соціальних мереж, який 
може допомогти компанії скористатися пере-
вагами цієї маркетингової стратегії. Мене-
джер соціальних медіа має змогу налагодити 
зв’язки, щоб вивести бізнес на широкий ри-
нок, а також створити “сильну” присутність в 
мережі Інтернет. Зміна ставлення споживачів і 
зручність купувати товари та послуги не ви-
ходячи з дому – це те, з чим важко конкурувати. 

Так, як філія ТзОВ “Рівненська продук-
това компанія” не має власного веб-сайту, 
який є необхідним для налагодження кон-
такту із покупцями, одним із напрямів роз-
витку, який ми можемо запропонувати – це 
безумовно є його створення та розробка ін-
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тернет-стратегії. Проте – це лише частина рі-
шення, а має бути ефективна його реалізація. 
Веб-сторінка має бути видимою в пошукових 
запитах клієнтів – ось це і є головним пріори

тетом компанії. Оскільки тисячі компаній 
змагаються за перше місце, тому компанія 
повинна мати можливість використовувати 
ефективну стратегію пошукової оптимізації. 
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FEATURES OF THE MARKETING STRATEGY IN THE CONDITIONS OF THE DIGITAL 

TRANSFORMATION 
 

Abstract. The economic development we are witnessing now is due to many factors. Among 
them, the digital transformation of the economy, enterprises and social life plays an important role. 
After three consecutive industrial revolutions, have entered an era known as the Fourth Industrial 
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Revolution, which is based on new information technologies based on big data, the Internet of 
Things and artificial intelligence. These new technologies open up huge opportunities for businesses 
to increase productivity, competitiveness, and create and obtaining additional value. The 
implementation of artificial intelligence for machines and devices and, above all, new generations 
of intelligent robots, create the basis for the development of intellectual potential. Businesses need 
to adapt to the new situation by implementing innovative business strategies. We consider the 
marketing strategies of Nestle and its subsidiary Rivne Food Company LTD in the conditions of 
digital transformation. We analyzed of the marketing activities of Nestle, namely its branch of Rivne 
Food Company LTD. In total, the company has successfully established itself in global markets, 
creating a special product brand and has more than 2,000 brands. Its mission is to improve the 
quality of life and make a significant contribution to a healthy future. The our research purpose 
was to substantiate the features of Nestle’s marketing strategy in the context of digital 
transformation, making the company the most trusted name with high-quality products. The 
Internet, aimed at promoting products, is one of the key indicators of a company’s competitiveness. 
The marketing strategies implemented by Nestle are considered. Most marketing strategies involve 
the use of proven marketing tactics to attract customers. We listed basic steps to help develop own 
successful marketing strategy using digital technology. We recommend for the implementation of 
marketing measures for the implementation of Nestle’s marketing strategy in the context of digital 
transformation. 

Keywords: Marketing Strategy, Consumers, Digital Transformation. 
JEL Classіfіcatіon: M31; O33; M2. 
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