
стосується правових механізмів, протидії негативним наслідкам ви-
користання цифрових технологій, то вони мають також включати дві
групи заходів — профілактику правопорушень, у тому числі і ши-
роке інформування розробників про синтетичність створених ЩІ го-
лосів та встановлення кримінальної відповідальності за
використання нових технологій з метою шахрайства.
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ФОРМИ ТА МЕТОДИ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОГО 
МАРКЕТИНГУ В СЕРЕДОВИЩІ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

Відділи промислових підприємств з маркетингу інтелектуальної
власності все частіше використовують електронну комерцію, мо-
більну комерцію або соціальні мережі та з ентузіазмом використо-
вують різні платформи, але ефективність цих інструментів все ще
невизначена [1–25]. Це не тому, що оцінка цих електронних інстру-
ментів в маркетингу інтелектуальної власності є неточною чи не
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такою ефективною, як оцінка за допомогою інструментів моніторингу
соціальних мереж, які надають кількісні показники, такі як обмін,
коментар, клік, перегляд, кількість підписників тощо. Одна із основ-
них проблема інтеграції цих інструментів полягає в тому, що в наш
час різні поведінки споживачів стають набагато більш значущими.
Академічні дослідження також мають тенденцію зосередитися на
вмісті або контексті (тобто, платформа або інструменти та типи соці-
альних медіа) [1, 3, 7, 11, 21], але ми постулюємо, що кожен з них ви-
значається різними групами користувачів медіа та їхніми звичками
використання медіа. Метою нашого дослідження є акцент на важли-
вості диференціації в комунікації відповідно до менших груп кори-
стувачів, оскільки поведінка споживачів стає все більш значущою і
має протистояти спокусі використовувати масове спілкування за до-
помогою цих інтернет-інструментів. У проведеному дослідженні ви-
значається, яким чином можна створити якомога менше груп
споживачів, щоб розробити різні стратегії для них та їх взаємодії з
платформами соціальних мереж. Теоретично ми розробляємо та вив-
чаємо актуальність отриманих кластерів і пропонуємо двовимірну
матрицю дій з рекомендаціями як внесок у практику.

Організація соціальних мереж і зв’язків на основі діяльності, або
комунікації на основі блоків, створює різні структури в порівнянні з
традиційними моделями в ланцюгах цінності та поставок, які все ще
організовані на звичайних відносинах. Наприклад, міжнародні під-
ходи дуже часто потрібні локально [4, 7, 13, 21]. На рівні ланцюгів і
мереж виникають складніші питання, ніж раніше, які можна роз-
винути в концепції, яка вимагає синергії маркетингу та логістики
[9, 14, 21]. Що стосується соціальних мереж, то їх пропонується кла-
сифікувати на наступні шість категорій:

1. Соціальна мережа. Основна увага — охоплення споживачів,
а також забезпечення підтримки інтересу під час створення відпо-
відного вмісту. Facebook і LinkedIn, наприклад, підходять для охоп-
лення різної аудиторії.

2. Соціальне знання. Це сайти інформаційних служб, як-от
Yahoo, Google. Вони дають відповіді, допомагають користувачам, а
також впливають на споживачів. Вікіпедія так само підходить для
впливу на суспільство, хоча варіанти споживачів набагато вужчі.

3. Соціальний обмін. Це соціальні закладки, які дозволяють
швидко ділитися та поширювати інформацію, переважно за допо-
могою цікавого контенту.

4. Соціальні новини. Це привертає увагу до нового способу ін-
формування, з якого також змінюються класичні ролі (збір інфор-
мації, обмін, читач тощо).

5. Соціальна трансляція. Багатий вміст, який забезпечує швид-
кий ефект завдяки миттєвим відповідям, коментування та обміну
(подкастинг).
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6. Контент і спільнота, створений користувачами підприєм-
ства. У зв’язку з цим підприємства, організації можуть створювати
незалежний контент, відповідний власному іміджу. Створення
спільноти споживачів, створення лояльності до бренду, прямі кон-
такти з споживачами можуть бути метою цієї діяльності.

У ХХІ столітті можна отримати більше інформації за лічені хви-
лини, ніж кількість інформації декількох попередніх епох. Незва-
жаючи на вплив величезної кількості інформації та нових технічних
можливостей на наміри користувача здійснити покупку, сьогодні не
вистачає цінного набору факторів для оцінки рівня цього наміру. Ін-
формаційний вибух зараз відбувається не тільки в суспільстві та
науці, але навіть серед машин [2, 10, 12, 21]. Наука про інформацію є
однією з швидкозростаючих дисциплін нашого часу, яка займається
обробкою та використанням великої кількості даних, що швидко змі-
нюються, за допомогою штучного інтелекту. Електронна комерція в
Інтернеті розширюється такими темпами, що, як очікується, переви-
щить традиційні канали продажу. Нові електронні ринки також по-
ширюються на таких традиційних ринках, як сільськогосподарська
техніка або сировина. Системи акустичного та візуального розпізна-
вання спрощують щоденне з’єднання користувачів з Інтернетом. До-
повнена і віртуальна реальність також реалізують нові рівні
сприйняття і дозволяють краще поєднувати реальність і кіберсвіт.

По результатам проведеного дослідження виділено деякі з тен-
денцій, які зараз перебувають у перехресному вогнищі дебатів:

•онлайн-медіа надзвичайно підходять для застосування мето-
дів контент-маркетингу, але їх вплив і крива навчання працюють
по-різному від платформи;

•канали комунікації та сама комунікація мають свої сегменти ,
причому не тільки споживчий ринок, а й різні групи зацікавлені в різ-
ному змісті (однак для цього спочатку потрібно ознайомитися з ними);

•вміст відео та подкастів стає все більш популярним замість
текстової інформації, частково через погіршення комунікації, ча-
стково через більш щільні стимули та стиснення інформації, тепер
будь-хто може створювати економічно ефективні відео, а YouTube є
третім за відвідуваністю сайтом після Facebook і Google;

•поєднання різних медіа також є вражаючим явищем, яке, як
очікується, буде взаємно посилювати короткостроковий імідж, звук
та онлайн-контент один одного, наприклад, зображення в більшості
випадків можуть посилити повідомлення, а в щоб досягти більш по-
тужного маркетингу, кожну платформу можна також об’єднати;

•блогери та інфлюенсери можуть впливати на думку своїх чис-
ленних підписників за допомогою власних точок зору та унікальної
зовнішності;

•важливість автоматизації маркетингу стрімко зростає з кож-
ним роком, оскільки різноманітна діяльність передбачає багато ре-
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сурсів, ці обов’язки беруть на себе щоденні завдання, такі як спіл-
кування, підтримка контактів, надсилання електронної пошти, ви-
ставлення рахунків, оплата, Business Intelligence на основі оцінки
попиту або створення пропозицій і ціноутворення мають велику но-
визну, а значення воронки продажів зростає, яка проходить через
піраміду продуктів;

•чат-боти — це окрема категорія, це розумні роботи, які навіть
можуть спілкуватися та виконувати певні повторювані завдання об-
робки інформації;

•на додаток до SEM і SEO (маркетинг у пошукових системах,
пошукова оптимізація), Google Ads ( adWords ) стає все більш важ-
ливим там, де націлена та повторно націлена реклама можлива в
пошуковій і медійній мережах, тоді як фокус буде зміщено з по-
передніх концепції зовнішнього вигляду до методу рейтингу кліків;

•окрім пошукового маркетингу та пошукової оптимізації (SEM,
SEO), також посилюється автоматизований збір та профілювання ін-
формації, які в деяких випадках (у випадку великих сервісних під-
приємств) перебувають на межі законності;

•Google Analytics — це легальний і прийнятний варіант моні-
торингу активності користувачів, який дозволяє статистичний ана-
ліз і відстеження активності веб-контенту з кількох точок зору;

•важливість та ефективність прямих розсилок падають.
У ланцюгах створення вартості (і поставок) у ХХІ столітті поку-

пець вже може сам вирішувати, як і де отримати або купити продукт,
у них набагато більше можливостей, ніж будь-коли раніше. При
цьому покупець (споживач) може розглянути, виходячи з кількох кри-
теріїв, і вибрати найбільш підходящі і найбільш корисні для нього рі-
шення. Наприклад, електронні ринки в сільському господарстві
повинні в кінцевому підсумку знизити витрати на обмін товарами.

На основі наших даних ми також можемо стверджувати, що ми
можемо виділити окремі групи за кількома критеріями всередині груп
споживачів або сегментів споживачів відповідно до того, як вони
пов’язані з онлайн-технологіями. Цей феномен привертає увагу до
того, що дуже практично сегментувати не лише за споживчими звич-
ками, а й за медіа-каналом, якщо ми хочемо здійснювати ефективну
та економну маркетингову комунікацію чи діяльність. Наші резуль-
тати були пов’язані з іншими дослідженнями, такими як важливість
взаємодії з платформами соціальних медіа, але ми зробили допов-
нення, яке залежить від споживача. У нашому дослідженні ми ус-
пішно застосували шість описових змінних, визначених із типових
аспектів користувача, до окремих кластерів. Підтверджені наслідки
апробації розроблених пропозицій демонструють сильну залежність.

На закінчення можна сказати, що свідоме створення спільнот
споживачів та проактивна поведінка та цілеспрямована комуніка-
ція щодо них можуть бути одним із перевірених напрямків розвитку
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бізнесу. Сьогодні споживач вимагає як персоналізованих продуктів
і послуг, так і персоналізованої (або цільової) вчасної, добре розта-
шованої інформації чи спілкування. Наразі технічні бар’єри знято,
і існує незліченна кількість рішень з різним ступенем ефективності.
Завдання — донести потрібну інформацію до потенційного користу-
вача через правильний інформаційний канал. Сподіваємося, що
наше дослідження та будь-які інші подібні дослідження можуть до-
помогти вам у цьому процесі. Доцільно розширити сферу діяльності
підприємств, які раніше використовували лише традиційні інстру-
менти та канали маркетингової комунікації, у напрямі онлайн-кон-
тенту та відносин із споживачами, що є запорукою успіху.
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Окландер М.А.,
завідувач кафедри маркетингу,

Державний університет «Одеська політехніка»
(м. Одеса, Україна)

ЦИФРОВА ТРАНСФРМАЦІЯ ЕКОНОМІКИ 
ТА ЦИФРОВИЙ МАРКЕТИНГ

В умовах інформатизації суспільства, Інтернет та інші цифрові
канали змінюють форми і методи маркетингової діяльності, стають
поштовхом для появи нової форми маркетингової діяльності — циф-
рового маркетингу.

Термін «цифровий маркетинг» вперше був використаний в 90 р.
ХХ ст. У 1993 р. вперше було використано інтерактивний баннер.

Цифровий маркетинг це модель маркетингу ХХІ сторіччя, мар-
кетингу масової індивідуалізації.

Цифровий маркетинг — це вид маркетингової діяльності, що за
цифровими каналами цифровими методами дозволяє адресно взає-
модіяти з цільовими сегментам ринку у віртуальному та реальному
середовищах.

Цифровий маркетинг використовує наступні канали:
1) Інтернет і пристрої, що надають доступ до нього (комп’ютери,

планшети, смартфони);
2) локальні мережі підприємств або районів, які є самодостатні-

ми інформаційними системами. В даний момент поступово від-
бувається інтеграція локальних мереж з Інтернет;

3) мобільні пристрої. Раніше виробники доносили послання через
SMS повідомлення, зараз популярними є установка брендова-

них додатків або організація WOW-дзвінків на телефон (WOW-
call — це платформа, яка об’єднує Інтернет і телефонію);

4) цифрове телебачення, з кожним роком все більше витісняє
аналогове і поступово інтегрується з Інтернет-додатками.
Вже зараз можна за допомогою телевізора зайти на власну
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