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У статті визначено актуальність трансформації маркетингової діяльності та управління 
нею на основі розвитку цифрового середовища та запровадження техніки й технологій Інду-
стрії 4.0. Розподілено види цифрового маркетингу на ті, що були імплементовані з класич-
ного маркетингу та ті, які виникли в наслідок розвитку цифрового середовища. Окреслено 
та охарактеризовано базовий набір інструментів цифрового маркетингу, який диференці-
йовано за чотирма напрямами: «розумні» гаджети, Інтернет-комунікації, цифрове телеба-
чення та цифрове радіо. Зважаючи на розглянутий інструментарій цифрового маркетингу, 
виокремлено окремі тенденції щодо перспектив його розвитку, які проявлятимуться у пере-
форматуванні «розмовного» маркетингу, формуванні «іншого погляду» на використання діа-
логових стилів цифрового маркетингу, розширення впливу контент-маркетингу, оптимі-
зації реклами в результаті розвитку рекламних платформ, використання нових соціальних 
мереж, та їх сприйняття потенційними клієнтами та організаціями, а також цілеспрямова-
ному зростанні цифрового маркетингу лідерів думок.
Ключові слова: діджитал-середовище, Індустрія 4.0., інструменти управління маркетин-
гом, Інтернет, інфлюєнесери, комунікаційні канали, цифровий маркетинг.

The article identifies the relevance of transforming marketing activities and managing them, based on 
the development of the digital environment and the introduction of Industry 4.0 techniques and tech-
nologies. The types of digital marketing were divided into those, that were implemented from the classi-
cal marketing and those, that arose as a result of the development of the digital environment. The basic 
set of digital marketing tools was outlined and characterized, which was differentiated into four areas 
"smart" gadgets (tools, that perform two directions of marketing interaction simultaneously: first of all, 
they serve as a means of searching, comparing and purchasing goods or services via the Internet; 
secondly, they are means of influencing a potential consumer through various types of advertising); 
internet communications (serve as technologies for information transfer, communication with potential 
customers, and analytical tools); digital television (as a tool for interaction with consumers through 
traditional television advertising, banner advertising, and video hosting, 360° video and VR, etc.); and 
digital radio (a traditional marketing tool that, when combined with the digital capabilities of the modern 
information and communication environment, can be integrated with the technical means and tech-
nologies of Industry 4.0). Digital marketing management tools include directions, methods, means 
and measures that allow reaching a significant target audience, attracting the attention of potential 
customers to the activities of the enterprise, brand, product or service. Given the reviewed tools of 
digital marketing, the author identifies certain trends in the prospects for its development, which will 
be manifested in the reformatting of "conversational" marketing, the formation of a "different view" on 
the use of dialogic styles of digital marketing, the expansion of the content marketing influence within 
digital marketing, the complication of testing advertising optimization as a result of the development 
advertising platforms, the use of new social networks, and their perception by potential customers and 
organizations, as well as the targeted growth of digital marketing by influencers.
Key words: digital environment, marketing management tools, Internet, influencers, communication 
channels, digital marketing, Industry 4.0. 

Постановка проблеми. Сучасне суспільство 
перейшло до наступного етапу постіндустріаль-
ного розвитку, з використанням Індустрії 4.0, коли 
цифрові технології охоплюють різноманітні сфери 
діяльності особи та суб’єктів господарювання 
різних рівнів, підвищується соціальна мобіль-
ність, а в соціально-економічному середовищі 
ключова роль відводиться сфері послуг, а відтак 
інформація та цифровий простір стає основним 
фактором виробництва та просування продукції 
та послуг. Цифрова революція зумовлює необ-
хідність адаптивності різних видів діяльності до 
глобалізаційних цифрових умов сучасності та їх 
пристосування до динамічної навколишньої дій-
сності, оскільки власне цифрова революція є про-
цесом проникнення інформаційно-комунікаційних 
технологій у різні сфери та галузі людської діяль-
ності. Цей процес вплинув на різні сфери профе-
сійної діяльності, зокрема й на сферу маркетингу, 
а відтак, класичний маркетинг втрачає можливість 

оперувати традиційними інструментами взаємодії 
з цільовою аудиторією та змушений асимілюва-
тися з новими моделями поведінки споживачів, які 
актуалізувалися внаслідок цифрової революції.

Відтак, трансформація маркетингової діяль-
ності та управління нею обумовлює появу, роз-
повсюдження та використання інструментів циф-
рового маркетингу, що в свою чергу, обумовлює 
необхідність їх дослідження, визначення перспек-
тив розвитку та застосування, і як наслідок – фор-
мування моделі ефективного управління ними. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В розрізі предметної області дослідження управ-
ління цифровим маркетингом, застосування 
новітніх інструментів діджитал-маркетингу, осо-
бливостей їх імплементації в діяльність сучас-
них підприємств наявний суттєвий теоретичний 
доробок авторів, зокрема це Ажажа М., Венгер О., 
Фурсін О., Білик В., Сергієнко О., Крупенна І., 
Вовчанська О., Іванова Л., Балук Н., Забаштанська Т., 
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Вербівська Л., Лойко Є., Ніколайчук В., Бабич А., 
Гавриш Ю., Олифіренко Ю., Повна С., Біланенко О., 
Стрій Л., Демчук С., Янковець Т. та інші [1–10]. 
Зважаючи огляду на потужний теоретичний базис 
цифрового маркетингу фрагментарно досліджува-
ними залишаються аспекти характеристики сучас-
них інструментів управління цифровим маркетин-
гом, що і обумовило мету статті.

Формулювання цілей статті. Мета статті 
полягає у характеристиці сучасних інструментів 
управління  цифровим маркетингом.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Узагальнюючи підходи до характеристики цифро-
вого або діджитал маркетингу, доцільно визначити 
останній як багатовимірне економічне явище яке 
поєднує розробку та використання різноманітних 
цифрових комунікаційних каналів, каналів просу-
вання та специфічних цифрових інструментів або 
ж класичних інструментів маркетингу але у циф-
ровому середовищі з метою визначення та опра-
цювання цільової аудиторії споживачів в контексті 
реалізації бізнес-активностей суб’єктів ринку [4]. 
В більш спрощеному вираженні цифровий або 
діджитал маркетинг можна охарактеризувати як 
напрям класичного маркетингу, що передбачає 
просування продукції або послуги з використан-
ням цифрових технологій, які можуть бути вико-
ристанні на окремому або всіх етапах взаємодії 
зі споживачами. Доцільно також розрізняти циф-
ровий маркетинг та інтернет-маркетинг, зокрема 
тим, що перший використовує не тільки мережу 
Інтернет, а й окремі оф-лайн інструменти (smart-
гаджети, POS-термінали, цифрове телебачення, 
локальні мережі тощо). Особливу популярність 
послуги цифрового маркетингу отримали в сег-
ментах B2B та B2C, через використання цифро-
вих можливостей для охоплення максимальної 
цільової аудиторії споживачів й налагодження 
ефективності взаємодії з ними [7]. Відповідно й 
різняться види цифрового маркетингу, зокрема 
й тим, що деякі з них були імплементовані з кла-
сичного маркетингу, а інші – були власне виникли 
через розвиток цифрового середовища: мережі 
Інтернет, новітніх каналів та засобів комунікаційної 
взаємодії, інструментів Індустрії 4.0 [1]. Водночас, 
для ефективного здійснення функцій цифрового 
маркетингу та виконання його основних завдань, 
застосовуються базові інструменти управління 
ним. До інструментів управління цифровим мар-
кетингом належать напрями, способи, засоби та 
заходи, що дозволяють охопити значну цільову 
аудиторію, привернути увагу потенційних клієнтів 
до діяльності підприємства, бренду, продукту чи 
послуги. На основі узагальнення доцільно базовий 
набір видів, напрямів та інструментів цифрового 
маркетингу (рис. 1). 

Відтак, відповідно до поданої схеми класичні 
види маркетингу з розвитком діджитал-середовища 

цифровізуються та використовуються для здій-
снення просування товарів та послуг, визна-
чення та аналізу цільової аудиторії, розбудови 
комунікації зі споживачами та інших традиційних 
виявів маркетингу. Їх особливість полягає в тому, 
що вони можуть бути застосовані на класич-
ному ринку продуктів та послуг так і новітньому 
цифровому середовищі, на відміну від тих новіт-
ніх видів, які передають функціонування лише в  
діджитал-сфері. 

Проте, сучасні види маркетингу дозволяють в 
декілька разів пришвидши виконання традицій-
них операцій та отримати ширший спектр ефек-
тів та збільшити їх кількісний показник виміру. 
Слід врахувати й те, що як класичні так і сучасні 
види маркетингу спрямовані на його реалізацію у 
вигляді концентрованого, масового або диферен-
ційованого впливу. Що стосується базового набору 
інструментів цифрового маркетингу, то доцільно 
його диференціювати за чотирма напрямами: 
«розумні» гаджети, Інтернет-комунікації, цифрове 
телебачення, та цифрове радіо: 

–	 «Розумні» гаджети, до яких належать різно-
планові smart-пристрої, що мають підключення 
до Інтернету. Вони виконують одночасно два 
напрямки маркетингової взаємодії: в першу чергу 
вони слугують засобом, який дозволяє здійсню-
вати пошук, порівняння та придбання товарів або 
послуг через мережу; по-друге – це засоби впливу 
на потенційного споживача через різноманітні 
види реклами. Також цей засіб цифрового марке-
тингу дозволяє збирати аналітику щодо вподобань 
споживачів та визначати його портрет. Найбільш 
розповсюдженим різновидом «розумних» гаджетів 
в сфері цифрового маркетингу є мобільні та смарт-
фони, які дозволяють взаємодіяти з споживчим 
сегментом через розсилку SMS-повідомлень, про-
позиції в соціальних месенджерах, WOW-дзвінки, 
голосовий пошук, QR-коди, брендовані пропозиції, 
розміщення реклами в сторонніх програмах тощо.

–	 Інтернет-комунікації передбачають викорис-
тання будь-яких пристроїв, які мають доступ до 
глобальної мережі з метою поширення контенту 
для пасивного чи вірусного просування товару та 
послуги (відеоролики, текстові статті, просування 
товарів та послуг у соціальних мережах, публікація 
експертних думок, пошукова оптимізація сайту). 
Їх функції аналогічні з смарт-гаджетами, оскільки 
власне Інтернет-технології, сучасні засоби пере-
давання інформації, технічні новації Індустрії 4. 
(великі дані, хмарні технології, штучний інтелект, 
віртуальна реальність, адитивне виробництво, 
роботизація, «розумні технології», арт-технології) 
в сукупності дозволяють реалізувати концепцію 
цифрового маркетингу. Якщо розглядати смарт-
гаджети та інтернет-комунікації як базові інстру-
менти діджитал-маркетингу, то їх можна визна-
чити як hardware та software відповідно. Найбільш 
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Рис. 1. Базовий набір інструментів цифрового маркетингу відповідно до видів маркетингу 

Джерело: сформовано на основі [1; 2; 5; 6; 9]
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розповсюдженими засобами Інтернет-комунікацій 
є застосування локальних мереж, соціальні мереж 
та digital-art для реалізації функцій маркетингу. 
Під локальними мережами, в даному випаду вба-
чаються різні «місцеві об’єднання» комп’ютерів 
(корпоративні мережі в межах кварталу, міського 
району, міста, тощо). Через такий канал зазви-
чай розповсюджують рекламу товарів та послуг, 
спрямовану на аудиторію з чіткою територіальною 
або кластерною прив’язкою. Соціальні мережі 
використовуються для запровадження вірусної 
реклами, «незалежних» думок та публікацій, обго-
ворень, створення та ведення тематичних груп. 
Соціальні мережі транслюють переважно контек-
стну або банерну рекламу [3]. Digital-art перед-
бачає будь-який вид мистецтва, де комп’ютер 
використовується для створення або відтворення 
художньої роботи (малюнок, звук, анімація, відео, 
гра, веб-сайт, алгоритм, перфоманс або інсталя-
ція). Відтак, традиційні види мистецтва інтегрують 
digital-технології, і як результат, межі між традицій-
ними витворами мистецтва й digital-медіа стають 
розмитими. Основним способом просування з 
допомогою digital-art є брендування творів.

–	 Цифрове телебачення, яке поступово витіс-
няє аналогове ТБ з ринку та все більше інтегру-
ється з глобальною мережею. В сфері цифрового 
маркетингу цифрове телебачення використовує 
найрізноманітніші інструменти взаємодії зі спо-
живачами через традиційну телевізійну рекламу, 
банерну рекламу, відео хостинг та рекламу в ньому, 
POS-термінали, відео 360° та VR та інші. Цифрове 
телебачення розраховане на окремий сегмент 
споживачів, відповідно через цей засіб і здійсню-
ється просування товарів та послуг для окремої 
користувальницької аудиторії. Різновидом засобів 
групи цифрового телебачення є інтерактивні дис-
плеї, які можуть бути встановлені в магазинних, 
примірювальних, кафе та ресторанах, на POS-
терміналах, зарядних апаратах тощо. До інтерак-
тивних дисплеїв також належать цифрові банери, 
які встановлюються в рекламних цілях. Через цей 
канал розповсюджують переважно відеоролики. 
Активно використовуються також й рекламні вікна;

Цифрове радіо є різновидом традиційних 
засобів маркетингової кампанії підприємств та 
організацій. Проте з поєднанням із цифровими 
можливостями сучасного інформаційно-комуні-
каційного середовища може інтегруватися із тех-
нічними засобами  та технологіями Індустрії 4.0.  
Відтак, дана група передбачає класичний набір 
засобів серед  яких чільне місце замає радіоре-
клама, радіобрендинг, аудіо-трагентинг, ефірний 
маркетинг та інші [1–10]. 

Найчастіше, одночасно використовуються 
декілька інструментів, які дозволяють охопити 
максимум цільової аудиторії та досягти високої 
ефективності просування продукту або послуги. 

Перелік використовуваних інструментів залежить 
від цілей маркетингової кампанії, стадій її прове-
дення, цільової аудиторії, способу просування, 
характеристики продукту та інших факторів.

Зазначені групи інструментів цифрового марке-
тингу реалізуються за допомогою різних ресурсів 
просування:

–	 власних – майданчики, якими підприємство 
користується безкоштовно (наприклад, сторінка у 
соціальній мережі, сайт та інші);

–	 платних – майданчики, що оплачуються під-
приємством-замовником. (контекстна реклама, 
цифровий банер тощо);

–	 напрацьованих – це комунікаційні канали, які 
підприємство набуває внаслідок своєї діяльності 
(наприклад, користувачі, які розповсюджують 
вірусний ролик) [3].

Зважаючи на розглянутий інструментарій циф-
рового маркетингу, доцільно виокремити окремі 
тенденції щодо перспектив його розвитку, які про-
являтимуться у переформатуванні «розмовного» 
маркетингу, формуванні «іншого погляду» на вико-
ристання діалогових стилів цифрового маркетингу, 
розширення впливу контент-маркетингу в рамках 
цифрового маркетингу, ускладненні тестування 
оптимізації реклами в результаті розвитку реклам-
них платформ, використання нових соціальних 
мереж, та їх сприйняття потенційними клієнтами 
та організаціями, а також цілеспрямованому зрос-
танні цифрового маркетингу лідерів думок (рис. 2).

Отже, на сучасному етапі основною особли-
вістю й головною тенденцією розвитку цифрового 
маркетингу можна вважати повсюдне впрова-
дження різноманітних інноваційних інструментів 
цифрового середовища та Індустрії 4.0., що надає 
додаткові можливості підприємствам більш ефек-
тивно інтегрувати традиційні та новітні види мар-
кетингових комунікацій, а керівникам використо-
вувати методи відповідні механізми  управління 
бізнес-структурами. Відтак, найголовнішою тен-
денцією розвитку цифрового маркетингу на сучас-
ному етапі слід вважати значну кількість і різно-
спрямованість інструментарію його реалізації та 
управління ним, здатних якісно змінювати концеп-
туальну сутність маркетингової діяльності в циф-
ровому середовищі. 

Висновок. На основі проведеного дослідження 
з’ясовано, що сучасні види маркетингу, які здійсню-
ються в цифровому середовищі є поєднанням його 
класичних видів, інтегрованих у діджитал-сферу 
та тих видів, які власне виникли завдяки їй. Існуючі 
базові інструменти цифрового маркетингу були 
згруповані у чотирма групи («розумні» гаджети, 
Інтернет-комунікації, цифрове телебачення, та 
цифрове радіо), кожна з яких має як власний набір 
інструментарію, так і той, який виникає в разі їх 
поєднання або інтеграції. З характеристикою базо-
вого інструментарію цифрового маркетингу було 
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виявлено його перспективні тенденції розвитку, які 
передбачають переформатування «розмовного» 
маркетингу, формування «іншого погляду» на 
використання діалогових стилів цифрового мар-
кетингу, розширення впливу контент-маркетингу, 
оптимізації реклами на рекламних платформах, 
запровадження нових соціальних мереж та зрос-
танні впливу інфлюєнсереів.

Перспективами наступних досліджень є ана-
літика включення нових інструментів у діяльність 
сучасних підприємств та інтегрування «традицій-
них» й цифрових видів маркетингових комунікацій.
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Джерело: сформовано на основі [1; 4; 7; 10]
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