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Актуальність. Фулфілмент цифрового маркетингу дозволяє суб’єктам ресторанно-
го бізнесу диверсифікувати можливості продажів та збільшити економічну вигоду, адже 
оскільки цифровий простір освоєний недостатньо, тому й пропонує умови безконкурент-
ного середовища – ніші «блакитного океану». Питання імплементації моделей фулфілмен-
ту в  операційну маркетингову діяльність стали важливою складовою стратегії розвитку 
в умовах цифровізації та об’єктом дослідження. Актуальність дослідження полягає у ви-
значенні основних аспектів фулфілменту цифрового маркетингу, заснованих на науко-
во обґрунтованих гіпотезах та практичних оглядах. Мета і методи. Мета статті полягає 
у дослідженні фулфілменту цифрового маркетингу та обґрунтуванні моделі маркетинго-
вої воронки суб’єктів ресторанного бізнесу. Означена для опрацювання наукова тематика 
зумовила використання комплексу наукових методів і підходів, що дозволили визначити 
операційні дефініції та побудувати гіпотетичні моделі дослідження. Так, до формування 
теоретичних положень були застосовані методи аналізу, синтезу, індукції та метод від аб-
страктного до конкретного. Моделювання було використано для створення формулювання 
моделей фулфілменту і маркетингової воронки продажів. Для формування рекомендацій 
щодо фулфілменту цифрового маркетингу суб’єктів ресторанного бізнесу піддали деталі-
зації за принципом доцільності канали комунікації. Результати. Здійснено операціоналі-
зацію термінів «фулфілмент» та «цифровий маркетинг»; встановлено найбільш актуальні 
визначення дефініцій. Розглянуто основні типи фулфілменту суб’єктів ресторанного біз-
несу. Визначено алгоритмічно та розглянуто основні маркери формування маркетингової 
воронки продажів. Проведено моніторинг популярності мобільних додатків серед дослі-
джуваної вибірки респондентів, що показало загальні тенденції застосування цифрових 
технологій на ринку ресторанних послуг. Висновки та обговорення. Дослідження показа-
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ло, що фулфілмент цифрового маркетингу у ресторанному бізнесі є актуальним науковим 
завданням, оскільки дозволяє вивчити і науково обґрунтувати напрями активізації проце-
сів продажів, що є необхідним в умовах конкуренції та коливного локдауну для суб’єктів 
ресторанного бізнесу. Чисельні наукові праці, використані в дослідженні, підтверджують, 
що наше інтерпретоване правило імплементації моделей фулфілменту та маркетингової 
воронки продажів можуть підвищити загальну винагороду ресторану як електронного 
продавця. Подальші дослідження потребують поглиблення розробок нових типів фулфіл-
менту з огляду на ймовірність виникнення на цифровому ринку інновацій у технологіях 
сервісів і розрахунків, а також вивчення конкурентних реакцій бізнес-суб’єктів та клієнтів 
на імплементацію цифрових трендів.

Ключові слова: фулфілмент, цифровий маркетинг, ресторанний бізнес, маркетингова 
воронка продажів, е-комерція, онлайн-ресторан.

Актуальність проблеми 

Постановка проблеми. Тренди діджиталізації охопили усі сфери діяльності су-
спільства. Цьому сприяли дистанціювання відносин під час пандемічного каран-
тину та поглиблене занурення споживачів у цифровий простір сервісів і пропози-
цій. Таким чином, активність споживачів в інтернеті щодо пошуку та здійснення 
покупок, соціальні медіа та цифрові розрахунки стають об’єктами побудови лан-
цюгів просування і продажу продукції та послуг. Опинившись в умовах жорсткого 
локдауну, ресторанний бізнес знайшов нішу в е-комерції та максимально вико-
ристав цифрові інструменти для організації продажів на виніс, доставки і прода-
жів у різних форматах та укріплення лояльності до бренду основних стейкхолде-
рів. Освоєння цифрових платформ сприяло диверсифікації ресторанного бізнесу, 
зокрема за рахунок фулфілменту маркетингової діяльності. Тому дослідження 
досвіду імплементації цифрового маркетингу в ресторанний бізнес та концепту-
алізація його фулфілменту є нагальним науково-практичним завданням.

Стан вивчення проблеми. У  науковій літературі проблематиці фулфілменту 
приділено мало уваги, хоча зі зростанням онлайн-торгівлі та активності у соці-
альних медіа його роль прогресивно зростає. Так, фулфілмент розглядається у де-
яких працях як інструментарій маркетингу та логістики (Kocher, 2006; Дорош-Кі-
зим та ін., 2018; Чухраєва, 2017; Шалева, 2017). У інших науковців (Kocher, 2006; 
Hutchison, 2008; Niels et al., 2008; Coronado, 2015; Gielens et al., 2020; Sun et al., 
2020; Волох, 2014) – як частина е-комерції. Щодо фулфілменту у  ресторанному 
бізнесі, з’ясовано, що дослідження мають непрямий характер, зокрема, стосують-
ся питань доставки продукції, організації логістики (Расулова, 2015; Shanker et 
al., 2021; Andari et al., 2018; Fikar & Gronalt, 2018); функціонування онлайн, вір-
туальних та цифрових ресторанів (Vinayak et al., 2013; Hollis, 2021; Park, 2021) та 
окремого формату – dark kitchen, у якому готують лише для доставки (Shailendra 
Darekar et al., 2020; Machado, 2021). Використані у  нашому дослідженні наукові 
джерела пов’язані схожою доцільністю – обґрунтуванням напрямів оптимізації 
доставки продукції споживачам, що для ресторанного бізнесу в умовах цифро-
вого середовища виступає тактичним завданням розвитку, незважаючи на пан-
демічні шоки. Крім того, аналіз теоретико-методологічних підходів показує, 
що переважна більшість інформації про фулфілмент має характер комерційних 
пропозицій на сайтах відповідних фулфілмент-центрів, а наукові праці, зокрема 
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щодо ресторанного бізнесу, практично відсутні, що зумовлює актуальність цієї 
публікації. 

Невирішені питання. Актуальність дослідження полягає у визначенні сутності 
фулфілменту, а також ключових аспектів продажу в системі цифрового маркетин-
гу, що спираються на науково обґрунтовані положення.

Мета і методи досліджень

Метою статті є дослідження фулфілменту цифрового маркетингу та обґрун-
тування моделі маркетингової воронки суб’єктів ресторанного бізнесу.

Методи дослідження. Дослідження ґрунтується на інтерпретації бізнес-про-
цесів суб’єктів ресторанного бізнесу щодо фулфілменту цифрового маркетин-
гу. У цьому контексті теоретичний рівень доповнюється поняттям «фулфілмент 
у ресторанному бізнесі», що проявляється через комплекс відносин між рестора-
ном та посередниками (дистриб’юторами, маркетплейсами) щодо забезпечення 
доставки продукції клієнтам відповідної якості і в належний час, щоб забезпе-
чити споживчу цінність і взаємовигоду (корисність, очікуваний прибуток тощо). 

Метод моделювання допоміг визначити, якою мірою фулфілмент створює 
систему комунікацій між ресторанним закладом та клієнтом. Для кожного типу 
фулфілменту було охарактеризовано основні маркери відносин, якими керуються 
ресторанні суб’єкти, використовуючи умови взаємодії. Щоб оцінити модель мар-
кетингової воронки продажів, ми врахували покрокові бізнес-операції, де суб’єкт 
ресторанного бізнесу зазначає ключові цілі залучення споживача до бренду. Та-
ким чином, ресторанний менеджмент може відстежувати кожного клієнта на 
шляху здійснення покупки (тих, хто в кінцевому підсумку роблять і не купують 
C&C), їхні онлайн-витрати, розвивати програму лояльності і утримання клієнта.

Надійна процедура дослідницького та підтверджуючого аналізу доцільності 
цифрових інструментів була застосована до набору даних, зібраних за допомогою 
онлайн-опитування 683 респондентів віком від 16 до 60 років в Україні.

Об’єктом дослідження визначено процес впровадження та реалізації фулфіл-
менту цифрового маркетингу в ресторанний бізнес. 

Предметом дослідження є  особливості фулфілменту цифрового маркетингу 
в ресторанному бізнесі. 

Наукова новизна полягає у визначенні концептуальних засад та напрямів фул-
філменту цифрового маркетингу в ресторанному бізнесі, що дозволить забезпе-
чити ефективне управління продажами для досягнення нових рівнів конкуренто-
спроможності.

Інформаційною базою дослідження є  вітчизняні та зарубіжні наукові праці 
з фулфілменту, маркетингу, е-комерції, ресторанного бізнесу; онлайн-аналітика 
та власні спостереження.

Результати дослідження

Вектор нашого дослідження розпочнемо із  характеристики об’єкта, тобто 
означення фулфілменту цифрового маркетингу, та спрямуємо на ресторанну сфе-
ру. Алгоритмічно це означатиме вивчення досвіду і моделювання успішних мар-
кетингових конструкцій бізнесу у сучасному цифровому просторі.
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Компаративістика цифрового маркетингу за науковими джерелами (Faisal, 
2016; Morris, 2019; Chomiak-Orsa & Liszczyk, 2020; Gedik, 2020; Kvitka et al., 2021; 
Chaveesuk et al., 2021) інтерпретує його як комплекс заходів, спрямований на залу-
чення клієнтів і підтримку їхньої лояльності за допомогою цифрових технологій та 
інструментів на онлайн-платформах для отримання максимальної корисності.

Зі свого боку, опрацювання певних наукових досліджень із маркетингу вияви-
ло відсутність значних дискусійних розбіжностей з інтерпретації фулфілменту:

 − процес виконання всіх деталей щодо програми стимулювання збуту мар-
кетолога, щоб переконатися, що кваліфіковані споживачі отримають пропозицію 
в повному обсязі (Govoni, n.d.);

 − частковий аспект обміну, що може сприяти досягненню головних марке-
тингових цілей, орієнтованих на клієнта (Kocher, 2006);

 − надання повного комплексу послуг операційно-складської обробки за-
мовлень для інтернет-магазинів незалежними від них компаніями (Шалева, 
2017);

 − обробка замовлення, що включає документування, коли замовлення 
було отримано, коли і  як воно було відправлено, коли і  як воно було оплачене 
(Hutchison, 2008);

 − злагоджений комплекс операцій із супроводу товару з моменту його за-
мовлення та до видачі клієнту (Interkassa, 2021);

 − комплекс операцій, що виконуються з моменту оформлення замовлення 
покупцем та до моменту доставки цього замовлення при онлайн-продажах (Юні-
пост, 2021; Чухраєва, 2017);

 − операція з дистрибуції (постачальної логістики) (Чухраєва, 2017).
Аплікація ключових елементів зазначених наукових положень дозволяє тлу-

мачити фулфілмент як комплекс клієнтоорієнтованих бізнес-операцій, що викону-
ються як частина програми стимулювання продажів, що забезпечують онлайн-про-
дажі товарів та дистрибуцію послуг.

У цьому контексті важливо визначити можливі елементи обслуговування та 
контактні точки клієнта протягом процесу фулфілменту. Так, фулфілмент визначає 
модель відносин із клієнтами через прямий продаж та посередників, які створюють 
зручні способи для вибору пропозиції, здійснення бронювання й оплати ресторан-
ного продукту на своїх платформах. Водночас ресторанний бізнес може формува-
ти власні моделі фулфілменту, зокрема у цифровому оточенні. Архітектура таких 
моделей гіпотетично конструюватиметься на цифрових трендах та особливостях 
ресторанного бізнесу, ступеня абсорбції технологічних інновацій тощо.

Процеси фулфілменту цифрового маркетингу суб’єктів ресторанного бізнесу 
змоделюємо на рис. 1.

Як бачимо з рис. 1, внаслідок комунікацій клієнта із суб’єктом ресторанного 
бізнесу формуються такі моделі фулфілменту:

 − прямий фулфілмент, коли клієнт самостійно звертається на цифрову 
платформу чи комунікатор до ресторану;

 − непрямий повний фулфілмент, коли клієнт, маючи мобільний додаток 
служби доставки (Bolt Food, Eda.ua, Glovo, Uber.eats, Екпаж сервіс тощо) чи рес-
торану формату dark kitchen (Raketa, Glovo, Food tech, «Кухня», «Сільпо»), робить 
і оплачує ресторанний продукт певного ресторанного суб’єкта (Друзюк, 2020);
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 − непрямий частковий, коли пропозиція ресторану включена у  програму 
гастротуру певної туристичної компанії;

 − непрямий дотичний фулфілмент має наступні варіації: по-перше, коли 
клієнт через пошуковик шукає певний ресторанний концепт, оцінює доцільність 
його відвідування через відгуки відвідувачів, оцінки лідерів думок (блогерів, екс-
пертів чи критиків); по-друге, замовляє сертифікат чи купон на знижку на мар-
кетплейсі (Pokupon.ua; Superdeal.ua; Skidochnik.com.ua тощо); по-третє, по гео-
карті шукає найближчий ресторан.

, 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Клієнти 
ресторану 

Власні цифрові платформи і комунікатори суб’єкта 
ресторанного бізнесу: сайт (брендбук), сторінки і блоги 
в соціальних медіа, месенджери,чат-боти, АРІ тощо 
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(як частина 

гастротуру тощо) 

Рис. 1. Моделі фулфілменту цифрового маркетингу в ресторанному бізнесі 
Джерело: власна розробка

Pic. 1. Fulfillment models of digital marketing in the restaurant business 
Source: own elaboration

Слід зазначити, що жоден тип фулфілменту систематично не домінує, проце-
си лояльності споживачів досить динамічні, залежать від соціальних та економіч-
них факторів, зміни переваг і характеристик покупця. 

Для характеристики цифрових можливостей фулфілменту ми провели дослі-
дження за категоріями популярності мобільних додатків. Так, були отримані на-
ступні результати (рис. 2–3).

Як бачимо з рис. 2, ніша цифрового маркетингу для освоєння суб’єктами рес-
торанного бізнесу є  очевидно стратегічним завданням, що надасть додаткові 
конкурентні переваги. Зокрема, з перерахованих вище дистрибуційних платформ 
найбільш популярними є мобільні додатки Glovo та Raketa, які диверсифікували 
основну функцію з доставки їжі до концепції dark kitchen (рис. 3).

Щоб підвищити конверсію власних цифрових інструментів, менеджменту 
ресторану варто сформувати маркетингову воронку продажів, що буде базуватися 
на таких конструктивних елементах (рис. 4). 

Для ефективної апробації моделі маркетингової воронки суб’єкта ресторан-
ного бізнесу важливим є пояснення ключових її маркерів.
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Рис. 2. Популярність цифрових додатків ресторанів 
Джерело: власна розробка за результатами опитування на https://docs.google.com/forms/d/

1meDI3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses

Pic. 2. The popularity of digital restaurant applications  
Source: own elaboration based on the survey results on https://docs.google.com/forms/d/1meDI

3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses

Рис. 3. Популярність цифрових додатків служб із доставки їжі 
Джерело: власна розробка за результатами опитування на https://docs.google.com/forms/d/

1meDI3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses

Pic. 3. The popularity of digital applications for food delivery services 
Source: own elaboration based on the survey results on https://docs.google.com/forms/d/1meDI

3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses
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Рис. 4. Алгоритмічна модель маркетингової воронки суб’єкта ресторанного бізнесу
Джерело: розроблено за Тимофєєвим О., 2021

Pic. 4. The marketing funnel algorithmic model of the restaurant business entity 
Source: elaborated by Timofieiev O., 2021

Аудиторія – це перше завдання у визначеній ніші (локальному ринку) ресто-
ранних послуг. Цільова аудиторія визначатиметься середовищем, що оточує рес-
торанний заклад: центр міста, активний транспортний трафік, житловий квартал, 
околиця населеного пункту тощо. 

Приваблення до ресторанного продукту повинно здійснюватися як традицій-
ними маркетинговими заходами, так і цифровими інструментами, які, зокрема, 
розширюють межі конкурентного поля: SEO; YouTube (розвиток свого каналу та 
реклама); соцмережі: Instagram, Facebook; Periscope; E-mail-маркетинг; форуми; 
блоги; краудфандинг тощо. 

Наступним кроком є створення платформи першого контакту, зокрема влас-
ного сайту, сторінки в  соцмережі, блогу, що міститимуть привабливі фото ін-
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тер’єру ресторану, меню з фото страв, контакти ресторану та кнопки «забронюва-
ти стіл», «замовити» тощо – тобто атрибути, що активно продають.

Проте головним завданням виступає конвертація аудиторії в клієнтів та успіш-
не виконання маркетингового завдання «останньої милі» (Gielens et al., 2020), 
коли клієнти роблять онлайн-замовлення й  оплачують його. Оскільки клієнти 
хочуть швидкої доставки, але неохоче платять за неї, то своєрідним лід-магні-
том може виступати формат системи Click-and-collect (C&C), тобто «купи онлайн, 
забери в ресторані». Так, дослідження показують, що, перебуваючи на сайті, щоб 
зібрати свої онлайн-замовлення, клієнт може здійснювати імпульсивні покупки 
у відповідь на пропозиції ресторану (Gijsbrechts et al., 2018).

Окрім того, лід-магнітом слугуватиме певна цінність для клієнта ресторану, 
яка його зачепить, підштовхне до активної дії на сторінці: знижки, комбо-пропо-
зиції, програми лояльності, опитування або тест, інноваційна послуга, концерт-
на програма, дегустації тощо. Основне завдання – отримати інтерес від клієнта, 
навіть коли конверсія не вдалась (вихід зі сторінки), затримуючою пропозицією 
чи комплементу від ресторану на першу покупку, знижки за підписку тощо. Це 
автоматично включає опцію «вмикач» – у користувача знімається психологічний 
бар’єр, і він проявляє первинну лояльність до пропозицій ресторану, яку марке-
тинг ресторану повинен активно посилювати.

Щодо головного продукту, важливо створювати формати цінності: маркетин-
гову (наприклад, відчуття атмосфери в ресторані) та якості (ресторанної продук-
ції та послуг), які гарантуються і є головним пріоритетом ресторанного бренду.

Важливим етапом є впровадження систем, що сприяють зростанню доходу рес-
торанного бізнесу: Upsell – продаж дорожчих пропозицій з особливим сервісом та 
Crossel – продаж взаємодоповнюючих продуктів (напої до страв, наприклад).

Але найголовнішим є етап фідбеку, коли маркетингові технології працюють 
на розвиток довгострокових відносин із  клієнтом: ретаргетинг, E-mail-марке-
тинг, месенджери тощо.

Запропонований алгоритм залучення (воронка продажів) розширює аспекти 
фулфілменту цифрового маркетингу ресторанного бізнесу прямими засобами кому-
нікацій та фасилітує процеси взаємодії з клієнтом. Відвідувачі цифрової платформи 
ресторану можуть коригувати свої онлайн-замовлення, що є сьогодні важливою по-
требою зручності прийняття рішень про покупку, яка не приховується в ланцюжку 
поставок, максимізує зусилля ресторанного менеджменту по захопленню та утри-
манню клієнтів, посилення їхньої лояльності у багатоканальному цифровому світі.

Останні світові тенденції свідчать про еволюцію свідомості споживача, еконо-
мічна активність якого пов’язана з цифровими технологіями: пошук, вибір, здійс-
нення покупок тощо. Кожен ресторан, по суті, є частиною цифрового середовища, 
тому чим більше він витрачає зусиль на контактування з клієнтами, тим більше 
часу клієнти проводять із ресторанним брендом. Основними шляхами контакту-
вання і посилення присутності у цифровому світі при цьому є: інтеграція у рітейл, 
колаборації з дистриб’юторами, співпраця з магазинами чи онлайн-магазинами 
(або гібридизація – найпоширеніша за моделлю grocery and kitchen), створення 
онлайн-вітрин, онлайн-шкіл (курсів), бренд-комунікації та CJM (Customer Journey 
Map), освоєння вендингової торгівлі, оформлення підписок на окремі продукти 
тощо. Згідно з потребами клієнтів актуальними стають цифрові розрахунки, тому 
системи безконтактного замовлення і оплати, блокчейни, віртуальні черги є пер-
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спективами розвитку ресторанного бізнесу найближчим часом. Це надає знач-
ні конкурентні переваги на ринку, адже цифровізація бізнесу стирає географічні 
межі та створює передумови для блакитного конкурентного океану – теорії, що 
констатує можливості ухилення від конкуренції навіть на самих досліджених 
ринках, де можна знаходити нові ніші й упроваджувати нові стратегії швидко і з 
оптимальними витратами (Kim & Mauborgne, 2005). Інтеграція в ніші «блакитно-
го океану» та координація стратегії фулфілменту цифрового маркетингу суб’єктів 
ресторанного бізнесу з  оптимальними цифровими можливостями маркетплей-
сів, пошуковиків і  колабораційних сайтів дозволяють зробити значний марке-
тинговий прорив, адаптувати систему бізнес-операцій так, щоб запропонувати за 
оптимальною ціною ресторанні продукти, що наділені унікальними перевагами.

Таким чином, ключ до успішного просування ресторанного продукту – це 
комплексна робота по цифровому орієнтуванню клієнта у пропозиціях рестора-
ну та демонстрації користі для нього, гнучких умов покупок, формування відчут-
тя піклування й турботи. Впровадження фулфілменту цифрового маркетингу як 
конструктивного підходу до ведення бізнесу є способом нівелювання конкурент-
них ризиків і виходом на новий рівень відносин зі споживачами і партнерами.

Отже, можемо зробити висновки, що бізнесу без цифрових технологій у най-
ближчому майбутньому вижити неможливо. Тому прискорення й  інвестування 
цифрової трансформації, автоматизація та оцифрування виробництва і  сервісу 
в  ресторані, усунення загроз безпеки та конфіденційності сьогодні виступають 
стратегічними завданнями, що посилюють потребу у дистрибуції послуг.

Висновки та обговорення результатів

Проведене дослідження сфокусовано на фулфілменті цифрового маркетингу 
суб’єктів ресторанного бізнесу, що покроково виконано за поставленими цілями 
та завданнями. 

Так, було охарактеризовано дефініції «цифровий маркетинг» як комплекс 
заходів, спрямований на залучення клієнтів і  підтримку їхньої лояльності за 
допомогою цифрових технологій та інструментів на онлайн-платформах для 
отримання максимальної корисності; а також «фулфілмент» – як комплекс клі-
єнтоорієнтованих бізнес-операцій, що виконуються як частина програми сти-
мулювання продажів, що забезпечують онлайн-продажі товарів та дистрибуцію 
послуг. Такі трактування повністю використовують інформативний потенціал 
компонентів дефініцій (комунікаторів та процесів) для опанування змісту об’єкта 
дослідження.

Моделювання фулфілменту цифрового маркетингу суб’єктів ресторанного 
бізнесу створило уявлення про можливості співпраці ресторану з іншими суб’єк-
тами цифрового простору. Це дозволило виявити типи фулфілменту та поставити 
їх у фокус стратегічної уваги розвитку ресторанного бізнесу з метою нівелювання 
конкурентної боротьби в сучасних пандемічних умовах, зокрема співпрацювати 
з дистриб’юторами послуг.

Огляд цифрових інструментів (мобільних додатків) дозволив виявити інди-
ферентність вибору споживачами, тобто використовуються як прямі (ресторан-
них закладів), так і непрямі (служб доставки, dark kitchen тощо) для комунікацій. 
Це спонукає суб’єктів ресторанного бізнесу постійно актуалізувати стратегічні 
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пріоритети розподілу послуг у пошуках оптимальної схеми їх реалізації потен-
ційним споживачам у потрібний час та у зручній формі. Тому потрібно уважно 
стежити за цифровими трендами та технологічними інноваціями, щоб лишатися 
визнаним і популярним брендом на ринку ресторанних послуг.

З метою активізації цифрових продажів запропоновано до апробації модель 
маркетингової воронки суб’єкта ресторанного бізнесу. Вона дає чітке уявлення 
про алгоритм визначення ключових цілей, платформ для комунікацій із клієн-
тами та визначення позицій для зацікавлення й залучення клієнтів до продукції 
і послуг ресторанного бренду. Побудовані таким чином синергічні бізнес-моделі 
комунікації максимально забезпечують потреби в активних продажах ресторан-
них суб’єктів за допомогою класичних та інноваційних технічних засобів.

На сьогодні технологічні прориви створюють нові цифрові інструменти та 
удосконалюють традиційні, тому у нашому дослідженні ми намагалися врахувати 
найпоширеніші в  бізнес-просторі вітчизняного середовища. Наше дослідження 
має ряд обмежень, деякі з яких відкривають нові питання, які потребують подаль-
шого дослідження. По-перше, наша модель фулфілменту включає фіксовані ефек-
ти, що обмежуються реальними контактами і не включають колаборації з іншими 
цифровими платформами, не характерними для ресторанного бізнесу, хоча апрі-
орні ймовірності існують. По-друге, маркетингова воронка продажів теж містить 
охоплення одного продукту, хоча їх у ресторанному бізнесі може бути багато, по-
чинаючи від фірмових страв і закінчуючи унікальними послугами. А втім, проста 
модель воронки продажів запевняє нас, що ідентифікація ефекту не упереджена  
і гарантує довгостроковий успіх.

Так, емпіричні результати проведеного дослідження відображають поточну 
ринкову ситуацію. Пріоритети споживачів ресторанних послуг до способів ко-
мунікації з ресторанним брендом можуть змінюватися, оскільки все більше рес-
торанів розгортають свої бізнес-операції на цифрових платформах, а нові типи 
фулфілменту збільшуються. Ми залишаємо аналіз цих розробок, у тому числі ви-
вчення конкурентних реакцій, як плідну тему для майбутніх досліджень.
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FULFILLMENT OF DIGITAL MARKETING IN THE RESTAURANT BUSINESS
Topicality. Digital marketing fulfillment allows the restaurant business entities to diversify 

sales opportunities and increase the economic profit. The digital space has not been mastered 
enough, therefore, it offers the conditions of an uncompetitive environment, some niches of 
“blue ocean”. The problems of fulfillment models implementation into the operational marketing 
activity has become an important component of the development strategy and a research object 
in the context of digitalization. The relevance of the study is to determine the main aspects of 
digital marketing fulfillment, based on scientifically sound hypotheses and practical reviews. The 
aim of the study and its methods. The aim of the article is to study digital marketing fulfillment 
and substantiate the model of the marketing funnel of restaurant business entities. Specified for 
processing, the scientific research subject determined the use of scientific methods and approaches 
complex that allowed to identify operational definitions and build hypothetical research models. 
Thus, for the formation of theoretical basis, the methods of analysis, synthesis and induction were 
used, as well as the method from the abstract to the concrete was applied. Modeling was used in 
order to create the formulation of fulfillment models and the marketing funnel for sales. To form 
recommendations on digital marketing fulfillment of restaurant business entities, communication 
channels were  subjected to detailing on the principle of expediency. Results. The terms 
“fulfillment” and “digital marketing” have been operationalized; the most relevant definitions 
have been established. The main types of fulfillment of restaurant business entities have been 
considered. The main markers of the formation of marketing funnel for sales have been determined 
and algorithmically defined. The  popularity of mobile applications among the studied samples 
of respondents has  been monitored, which showed general tendencies of digital technologies 
use in  the restaurant services market. Conclusions and discussions. The research highlighted 
that the fulfillment of digital marketing in the restaurant business is  an  urgent scientific task, 
taking into account the fact that it allows to study and scientifically substantiate the directions 
for enhancing sales processes, which is necessary in a competitive environment and a fluctuating 
lockdown for restaurant business entities. Used in the study, numerous scientific works confirm 
that the offered interpreted rule for implementing fulfillment models and marketing funnel can 
increase the overall reward of the restaurant as an electronic seller. Further research requires the 
deepening of new types of fulfillment development in view of innovations probability in service 
and settlement technologies in the digital market, as well as the studying of competitive reactions 
of business entities and customers to the digital trends implementation.

Keywords: fulfillment, digital marketing, restaurant business, marketing sales funnel, 
e-commerce, online restaurant.


