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ЕКОНОМІКА І МЕНЕДЖМЕНТ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ ПРИ ПРОСУВАННІ 

ІННОВАЦІЙНОГО ТОВАРУ НА РИНОК 

Викладені в статті результати проведених досліджень свідчать про те,  що для цифрової трансформації недостатньо розвитку 
інформаційних технологій (цифровізації), необхідна перебудова бізнес-процесів, нова організація роботи з даними, формування нових 

моделей і стратегій бізнесу, навчання і адаптація людей, формування цифрової культури і цифрового суспільства. Важливо, що ці процеси 

взаємопов'язані, а потенціал організації необхідно розглядати в контексті екосистеми. Доведено, що можливості цифрового маркетингу, 
цифрових технологій дозволяють компаніям не тільки задовольняти потреби свого клієнта, а й залучати його в свій бізнес, при цьому 

клієнт отримує дохід. Авторами виділено кілька трендів в роботі підприємств та організацій при формуванні клієнтського досвіду. Як 

показали результати проведених досліджень, навіть деякі великі підприємства, що працюють на українському ринку, виявилися не готові 
до швидкої цифрової трансформації свого бізнесу. Це призводить до зниження прибутку, конкурентоспроможності. З іншого боку, 

отримані результати дослідження дозволили авторам сформулювати і деякі парадокси цифровий трансформації: а) наявність великої 

клієнтської бази, клієнтських показників не дозволяє розробити правильну маркетингову стратегію, якщо ми говоримо про формування 
лояльності споживачів до компанії; б) використання цифрових маркетингових інструментів дозволяє значно прискорити шлях проходження 

споживача від потенційного до лояльного клієнта, клієнта як бізнес-партнера компанії; в) реклама не тільки просуває товар, але і шкодить 

йому. В цілому ставлення суспільства до реклами різко негативне. Результати досліджень показують, як тільки в популярній телепрограмі 

настає рекламна пауза витрата води населенням різко зростає: хтось ставить чайник, хтось йде в туалет, а рекламу мало хто дивиться. У 

будь-якому житловому багатоповерховому будинку перед поштовими скриньками кожен день виростають купи викинутого рекламного 

сміття якщо постояти і подивитися, то майже все викидають не читаючи; г) реклама схильна прикрашати рекламований предмет. І чим 
краще вона це робить, тим вона вважається більш ефективніше. Однак, чим ефективніше реклама, тим більше у споживача буде 

розчарувань і тим імовірніше, що навіть дуже якісний продукт буде недооцінений; д) антиреклама може стати рекламою. На основі 

викладено матеріалу зроблено узагальнюючий висновок про те, що цифрова маркетингова трансформація дійсно актуальна. У разі 
своєчасного впровадження і практичного використання ця технологія може допомогти випередити конкурентів і істотно збільшити свою 

частку на ринку. 
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ЭКОНОМИКА И МЕНЕДЖМЕНТ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГА ПРИ ПРОДВИЖЕНИЯ 

ИННОВАЦИОННОГО ТОВАРА НА РЫНОК 

Изложенные в статье результаты проведенных исследований свидетельствуют о том, что для цифровой трансформации недостаточно развития 
информационных технологий (цифровизации), необходима перестройка бизнес-процессов, новая организация работы с данными, 

формирование новых моделей и стратегий бизнеса, обучение и адаптация людей, формирования цифровой культуры и цифрового общества. 

Важно, что эти процессы взаимосвязаны, а потенциал организации необходимо рассматривать в контексте экосистемы. Доказано, что 

возможности цифрового маркетинга, цифровых технологий позволяют компаниям не только удовлетворять потребности своего клиента, но и 

привлекать его в свой бизнес, при этом клиент получает доход. Авторами выделено несколько трендов в работе предприятий и организаций 

при формировании клиентского опыта. Как показали результаты проведенных исследований, даже некоторые крупные предприятия, 
работающие на украинском рынке, оказались не готовы к быстрой цифровой трансформации своего бизнеса. Это приводит к снижению 

прибыли, конкурентоспособности. С другой стороны, полученные результаты исследования позволили авторам сформулировать и некоторые 

парадоксы цифровой трансформации: а) наличие большой клиентской базы, клиентских показателей не позволяет разработать правильную 
маркетинговую стратегию, если мы говорим о формировании лояльности потребителей к компании; б) использование цифровых 

маркетинговых инструментов позволяет значительно ускорить путь прохождения потребителя от потенциального к лояльного клиента, клиента 

как бизнес-партнера компании; в) реклама не только продвигает товар, но и вредит ему. В целом отношение общества к рекламе резко 
отрицательное. Результаты исследований показывают, как только в популярной телепрограмме наступает рекламная пауза расход воды 

населением резко возрастает: кто-то ставит чайник, кто идет в туалет, а рекламу мало кто смотрит. В любом жилом многоэтажном доме перед 

почтовыми ящиками каждый день вырастают кучи выброшенного рекламного мусора если постоять и посмотреть, то почти все выбрасывают 
не читая; г) реклама склонна приукрашивать рекламируемый предмет. И чем лучше он это делает, тем она считается более эффективно. 

Однако, чем эффективнее реклама, тем больше у потребителя будет разочарований и тем вероятнее, что даже очень качественный продукт 

будет недооценен; д) антиреклама может стать рекламой. На основе изложены материала сделано обобщающий вывод о том, что цифровая 
маркетинговая трансформация действительно актуальна. В случае своевременного внедрения и практического использования эта технология 

может помочь опередить конкурентов и существенно увеличить свою долю на рынке. 
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ECONOMICS AND MANAGEMENT OF DIGITAL MARKETING IN PROMOTING INNOVATIVE 

GOODS ON THE MARKET 

The results of the research presented in the article show that the development of information technologies (digitalization) is not enough for digital 
transformation, restructuring of business processes, new organization of data work, formation of new business models and strategies, training and 

adaptation of people, formation of digital culture and digital society. It is important that these processes are interconnected, and the potential of the 

organization must be considered in the context of the ecosystem. It is proved that the possibilities of digital marketing, digital technologies allow 
companies not only to meet the needs of their customers, but also to attract them to their business, while the customer receives income. The authors 

highlight several trends in the work of enterprises and organizations in the formation of customer experience. According to the results of the research, even 

some large enterprises operating in the Ukrainian market were not ready for the rapid digital transformation of their business. This leads to reduced profits, 
competitiveness. On the other hand, the results of the study allowed the authors to formulate some paradoxes of digital transformation: a) the presence of a 
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large customer base, customer performance does not allow to develop the right marketing strategy, if we talk about forming consumer loyalty to the 
company; b) the use of digital marketing tools can significantly accelerate the path of the consumer from a potential to a loyal customer, the customer as a 

business partner of the company; c) advertising not only promotes the product, but also harms it. In general, society's attitude to advertising is sharply 

negative. The results of research show that as soon as there is an advertising break in a popular TV show, the population's water consumption increases 
sharply: someone puts a kettle, someone goes to the toilet, and few people watch commercials. In any residential high-rise building in front of mailboxes 

every day grow piles of discarded advertising garbage if you stand and look, then almost everything is thrown away without reading; d) advertising tends 

to decorate the advertised item. And the better she does it, the more effective she is considered. However, the more effective the advertising, the more 
frustrated the consumer will be and the more likely it is that even a very high quality product will be underestimated; e) anti-advertising can become 

advertising. Based on the above material, a general conclusion is made that the digital marketing transformation is really relevant. With timely 

implementation and practical use, this technology can help stay ahead of competitors and significantly increase its market share. 
Keywords: digital marketing, industrial enterprises, paradoxes, efficiency, product promotion 

 

Вступ. У сучасних реаліях невід'ємним і 

затребуваним простором для розширення меж 

ринку є інтернет-середовище. Жодна стратегія 

просування компаній практично будь-яких сфер 

діяльності не може не включати в себе digital-

інструменти, інтернет можна використовувати в 

маркетингу від банального інформування цільової 

аудиторії або клієнтів компанії до організації всіх 

бізнес-процесів лише в електронному середовищі. 

За величиною охоплення аудиторії нічого на 

сьогоднішній день не зрівнятися з інтернетом, а, 

отже, потрібна постійна адаптація і розвиток 

методів комунікаційної взаємодії з клієнтами або 

потенційними клієнтами, громадськістю, 

конкурентами та іншими контрагентами сучасної 

компанії, орієнтованих на «дотик» в digital-

просторі з використання інструментів цифрового 

маркетингу. 

Цифровий маркетинг - це загальний термін для 

маркетингу товарів і послуг, який використовує 

цифрові канали для залучення і утримання клієнтів: 

від реклами на онлайн-радіо до оголошення 

контекстної реклами в інтернеті. Дане положення 

дозволяє стверджувати, що цифровий маркетинг - 

це будь-яке просування, в якому бере участь 

«цифра». 

Часто це поняття плутають з інтернет-

маркетингом, маркетингом в мережі інтернет. 

Разом з тим, у цифрового маркетингу є суттєва 

відмінність. Цифровий маркетинг включає в себе і 

інтернет-маркетинг теж, але інтернетом не 

обмежується. Давайте порівняємо: інтернет-

маркетинг це SEO-просування сайту, контекст, 

вебінари і т. Д. - все канали, які доступні 

користувачеві тільки в інтернеті. А цифровий 

маркетинг це все вищеперелічене плюс реклама і 

просування на будь-яких цифрових носіях поза 

мережею. Тобто, він має на увазі цифрову 

комунікацію, яка відбувається і онлайн, і офлайн. 

Крім того, до цифрового маркетингу не належить 

просування за допомогою таких традиційних 

каналів як оголошення в газетах, флаєра, реклама 

на телебаченні, біг-борди. Хоча, якщо на білборді 

буде вказано QR-код, за допомогою якого можна 

перейти на сайт - то це вже цифровий маркетинг. 

Аналіз показує, що для цифрової трансформації 

недостатньо розвитку інформаційних технологій 

(цифровізації), необхідна перебудова бізнес-

процесів, нова організація роботи з даними, 

формування нових моделей і стратегій бізнесу, 

навчання і адаптація людей, формування цифрової 

культури і цифрового суспільства. Важливо, що ці 

процеси взаємопов'язані, а потенціал організації 

необхідно розглядати в контексті екосистеми. У 

зв'язку з цим, проведення наукових досліджень в 

сфері цифрового маркетингу є важливим і 

актуальним завданням. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми цифрового маркетинга найшли своє 

відтворення в численних дослідженнях та 

публікаціях. Розвитком теорії та практики 

цифрового маркетингу займалися такі зарубіжні 

дослідники, як Р.Акерман, І.Ашманов, Б.Берман, Ф. 

Вірін, Дж. Вайбе, О.Кент Вертайм, Ф.Котлер, 

І.Манн, Дж. Лаком, Я. Фенвік, Х. Хершген та інші. 

Серед вітчизняних учених - С.І.Гриценко, 

С.М.Ілляшенко,  М.А. Окландер, О.П.Косенко, 

О.О.Романенко, Н.П.Ткачова,  В.В.Рубан, 

Ю.С.Шипуліна, Д.В.Яцюк.  Не зважаючи на значну 

кількість наукових та практичних здобутків у теорії 

та практиці цифрового маркетингу, на цей час 

відсутні єдині методи дослідження в цьому 

напрямку. Різноманітність поглядів дослідників 

зумовлена безліччю інструментів цифрового 

маркетингу та ототожненням цифрового та 

Інтернет-маркетингу. Це активізує необхідність 

поглибленого вивчення особливостей використання 

цифрового маркетингу на підприємстві.  

Виділення невирішених раніше частин 

загальної проблеми. Водночас залишаються 

дискусійними питання наукового обґрунтування 

ролі та місця цифрового маркетингу в сучасних 

умовах розвитку підприємства, посилення його ролі 

в просуванні продукції на конкурентний ринок, 

пояснення деяких парадоксальних положень в 

теорії та практиці цифрового маркетингу.  

Формулювання цілей статті (постановка 

завдання). Метою статті є дослідження 

особливостей цифрового маркетингу як сучасного 

інструменту управління комунікаціями зі 

споживачем, обґрунтування теоретичних та 

практичних положень використання цифрового 

маркетингу в просуванні продукції підприємства на 

цільовий ринок, а також визначенні та поясненні 

певних парадоксів цифрового маркетингу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Сьогодні багато говорять про цифрову економіку, 

штучний інтелект стосовно життя людей. При 

цьому хотілося б відзначити, що в умовах цифрової 

трансформації не втратить значення людське 

спілкування. Оскільки, перш за все, потрібні зв'язки 

з людьми. В інформаційному просторі довіру, згоду 

і лояльність у відносинах на макро і мікрорівні 

стають особливо важливими і є основою для 
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довгострокової взаємодії економічних суб'єктів. 

В даний час ми говоримо про глобальну 

трансформації людської цивілізації, в основі якої 

прояв четвертої промислової революції. Змішана 

реальність, Інтернет речей, BigDate, роботизація, 

нейронні мережі, біотехнології є атрибутами нового 

технологічного укладу в нашому житті. 

Таким же чином відбувається входження 

цифрового маркетингу в діяльність компаній, в 

життя людей. Можливості цифрового маркетингу, 

цифрових технологій дозволяють компаніям не 

тільки задовольняти потреби свого клієнта, а й 

залучати його в свій бізнес, при цьому клієнт 

отримує дохід. Виділимо кілька трендів в роботі 

компаній при формуванні клієнтського досвіду. 

1) Споживач стає співучасником, співтворцем 

бізнес-процесу, отримуючи при цьому дохід або 

певні пільги за споживання товару / послуги, 

залучення нових клієнтів. Компанії пропонують 

своєму клієнтові отримання певного відсотка від 

суми замовлення за наведеного нового клієнта. 

Накопичені таким способом суми, можна внести в 

подальшому в якості оплати спожитих товарів / 

послуг. При цьому новий клієнт, що прийшов за 

рекомендацією, отримує знижку. Цифрові 

технології дозволяють клієнту дистанційно 

відстежувати в особистому кабінеті накопичилася 

суму бонусів. Цим маркетинговим інструментом в 

поєднанні з інформаційними технологіями активно 

користуються компанії сфери послуг: 

стоматологічні клініки, центри іноземних мов. 

2) Створення хмарних сервісів відкриває нові 

можливості, стимулює створення нових бізнесів 

спільних зі споживачем і позитивно впливає на 

споживчий досвід в процесі взаємодії з компаніями. 

В даний час на російському ринку представлена 

кешбек-платформа SWITIPS, що дозволяє 

отримувати покупцеві до 36% від його online і 

offline покупок. Є клієнтська і партнерська 

програма. Партнерська програма передбачає 

побудову клієнтом віртуальної споживчої мережі. 

Чим більше віртуальна споживча мережу, тим 

більше у творця цієї мережі сума кешбек. Подібна 

практика позитивно впливає на відносини компанії-

продавця з клієнтами. 

3) Омніканальная система маркетингових 

комунікацій дозволяє персоніфікувати пропозиції 

клієнтам з урахуванням їх інтересів та попередніх 

покупок. Ряд дослідників [4-6] відмічають, що в 

умовах цифрової економіки покупець стає 

активним, на відміну від індустріальної 

(традиційної) економіки і управління купівельним 

досвідом в нових умовах передбачає цифрову 

трансформацію бізнес-моделі, формування нової 

системи управління маркетингом, потрібні 

компетенції і навички роботи в online середовищі.  

Як показали результати проведених досліджень, 

навіть деякі великі підприємства, що працюють на 

українському ринку, виявилися не готові до 

швидкої цифрової трансформації свого бізнесу. Це 

призводить до зниження прибутку, 

конкурентоспроможності. З іншого боку, отримані 

результати дослідження дозволили авторам 

сформулювати і деякі парадокси цифровий 

трансформації: 

Парадокс 1. Наявність великої клієнтської бази, 

клієнтських показників не дозволяє розробити 

правильну маркетингову стратегію, якщо ми 

говоримо про формування лояльності споживачів 

до компанії. Практика говорить про нелінійної 

взаємозв'язку думки споживачів і їхньої поведінки 

[2]. 

Парадокс  2. Використання цифрових 

маркетингових інструментів дозволяє значно 

прискорити шлях проходження споживача від 

потенційного до лояльного клієнта, клієнта як 

бізнес-партнера компанії. Але на радість споживача 

значно впливає його емоційний і поведінковий 

досвід безпосередньої взаємодії з персоналом 

компанії. Тому необхідне поєднання online і offline 

форматів в роботі з клієнтами, потенційними 

споживачами [1]. 

Парадокс 3. Реклама не тільки просуває товар, 

але і шкодить йому. В цілому ставлення суспільства 

до реклами різко негативне. Результати проведених 

нами досліджень показують, як тільки в популярній 

телепрограмі настає рекламна пауза витрата води 

населенням різко зростає: хтось ставить чайник, 

хтось йде в туалет. А рекламу, виходить, мало хто 

дивиться. У будь-якому житловому 

багатоповерховому будинку перед поштовими 

скриньками кожен день виростають купи 

викинутого рекламного сміття якщо постояти і 

подивитися, то майже все викидають не читаючи. 

Парадокс 4. Реклама схильна прикрашати 

рекламований предмет. І чим краще вона це робить, 

тим вона вважається більш ефективніше. Однак, 

чим ефективніше реклама, тим більше у споживача 

буде розчарувань і тим імовірніше, що навіть дуже 

якісний продукт буде недооцінений. 

Парадокс 5. Антиреклама може стати рекламою. 

Тобто реклама, запрограмована на негативний 

ефект, може досягати протилежного, позитивного 

ефекту. Наприклад, виробників сигарет зобов'язали 

писати на сигаретних пачках: курити шкідливо. До 

недавнього часу це попередження друкувалося 

дрібними літерами. І, мабуть, відчутної користі 

така антиреклама не приносила, оскільки недавно 

виробників зобов'язали писати про шкоду куріння 

дуже великими буквами чорним шрифтом на 

білому фоні - куріння вбиває, - так що напис займає 

півпачки, явно погіршуючи дизайн упаковки. 

Направлена ця антиреклама, як пояснюють, в 

першу чергу на молодь. Однак тут явна недооцінка 

молодіжної психології, часто заснованої на 

запереченні загальноприйнятих поведінкових норм. 

Тому такі групи, як хіпі, панки і т.п. в молодіжному 

середовищі час від часу завойовують дуже високу 

популярність. Щоб показати, який я крутий, багато 

дуже молодих людей йдуть на багато що, і напис 

розміром з півпачки не зупинить, а навпаки (з точки 

зору цієї молодої людини) підкреслить його 

крутизну. Тому вдалість антирекламним акції зі 
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збільшенням розміру попереджувальних написів 

викликає серйозні побоювання. 

Різні чинники впливають на швидкість цифрової 

трансформації суспільства: стан економіки, 

розвиток ІКТ в країні, комп'ютерна грамотність 

населення, рівень довіри при наданні своїх 

персональних даних. Останні два показники 

особливо важливі в умовах цифрової економіки. 

Довіра споживачів, їх цифрова залученість є 

об'єктом і цифрового маркетингу. 

В даний час гостро постають питання, пов'язані 

з безпекою персональних даних в Інтернет. В 

контексті цифрового маркетингу в роботі [3, c. 78] 

вводиться поняття «цифровий клієнт», класифікація 

цифрового клієнта. Основним критерієм 

класифікації є ступінь використання цифрових 

технологій в повсякденному і професійному житті, 

а також рівень готовності надання персональних 

даних. Для кожного типу цифрового клієнта 

передбачається відповідна система управління 

клієнтським досвідом з боку компанії. Незважаючи 

на багато позитивних моментів цифрового 

маркетингу, пов'язані з високим ступенем 

персоналізації відносин між компанією і її 

клієнтом, цифровий маркетинг пов'язаний з 

ризиками. 

Висновки. Таким чином, метою цифрового 

маркетингу є не тільки просування компанії в 

Інтернет просторі, інформування про її товар / 

послуги, залучення лидов, утримання наявних 

клієнтів за допомогою цифрових технологій: SEO, 

SMO, BigDate, соціальних мереж, мобільних 

додатків, emailing. Ключове в застосуванні 

цифрового маркетингу - масштабування бізнесу, 

створення віртуальних споживчих мереж, 

перетворення клієнта в бізнес-партнера. Цифрові 

технології дозволяють реалізувати ці цілі в повній 

мірі. Якщо раніше говорили про управління 

відносинами з клієнтами, то зараз відносини 

управляються клієнтом, що передбачає 

індивідуалізацію діяльності компаній, зміцнення 

емоційних зв'язків зі споживачем, необхідність 

враховувати інтереси кожного з учасників в ланці 

«компанія-споживач». 

Перспективні напрямки наукових досліджень в 

сфері цифрового маркетингу тісно пов’язані з 

появою технології розпізнавання емоцій - можна 

визначити настрій будь-якої людини за допомогою 

його смартфону. На практиці, контент можна 

підбирати з урахуванням емоційного стану 

споживача. 
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