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Мірошник М. В., Стрюк Л. О., Копица Д. О. Цифровий маркетинг як середовище інтерактивних технологій  
digital реклами

Метою статті є дослідження цифрового маркетингу як середовища для розвитку digital реклами. Розглянуто основні канали цифрового мар-
кетингу, їх інструменти, особливості та тренди сьогодення. Деталізовано, що сприйняття споживачами каналів та інструментів маркетин-
гових комунікацій у digital середовищі залежить від віку користувачів, що підтверджується теорією поколінь X, Y і Z. Визначено, що об’єм digital 
реклами комунікаційного ринку України протягом 2019 р. зріс на 34%, а, за даними Всеукраїнської рекламної коаліції (ВРК), прогноз зростання у 2020 
р. складе 31%. Наведено результати дослідження ВРК Advertiser’s Choice (Вибір рекламодавця), за якими складено перелік 10 кращих українських ко-
мунікаційних агентств та медіа-агентств. Проведено соціологічні дослідження користувачів цифрового маркетингу вікової категорії покоління 
X (35–55 років) щодо їх переваг стосовно digital реклами. При цьому встановлено, що 90% респондентів відчувають перевантаження від кількості 
реклами; їх лояльність до таких каналів її розповсюдження, як комп’ютери та планшети, цифрове TV, інтерактивні екрани та термінали само-
обслуговування, достатньо висока (8–9 балів), однак ці канали не користуються достатньою довірою у споживачів (5, 6, 6, 7 балів відповідно). 
Визначено, що 65% респондентів позитивно ставляться до перегляду брендованого контенту, 93% з них готові до перегляду контенту зі згаду-
ванням знаменитостей. Однак приділяти увагу статтям (великим за обсягом), навіть з такими інтерактивними елементами, як зображення, 
відео, цитати та інфографіка, готові лише 48%. Зроблено висновок про те, що цифровий маркетинг виступає основним напрямком розвитку 
маркетингу в умовах інформатизації суспільства. Цифрові канали забезпечують ефективність поширення інформації та стають живильним 
середовищем для розвитку інтерактивних технологій digital реклами.
Ключові слова: цифровий маркетинг, Інтернет, цифрові канали, digital реклама, контент.
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Мирошник М. В., Стрюк Л. А., Копица Д. А. Цифровой маркетинг как среда интерактивных технологий digital рекламы
Целью статьи является исследование цифрового маркетинга как среды для развития digital рекламы. Рассмотрены основные каналы цифрового 
маркетинга, их инструменты, особенности и тренды современности. Детализировано, что восприятие потребителями каналов и инструмен-
тов маркетинговых коммуникаций в digital среде зависит от возраста пользователей, что подтверждается теорией поколений X, Y и Z. Уста-
новлено, что объем digital рекламы коммуникационного рынка Украины в течение 2019 г. вырос на 34%, а, по данным Всеукраинской рекламной 
коалиции (ВРК), прогноз роста в 2020 г. составит 31%. Приведены результаты исследования ВРК Advertiser’s Choice (Выбор рекламодателя), по 
которым составлен перечень 10 лучших украинских коммуникационных агентств и медиа-агентств. Проведены социологические исследования 
пользователей цифрового маркетинга возрастной категории поколения X (35–55 лет) относительно их предпочтений digital рекламы. При 
этом установлено, что 90% респондентов испытывают перегрузки от количества рекламы; их лояльность к таким каналам её распростра-
нения, как компьютеры и планшеты, цифровое TV, интерактивные экраны и терминалы самообслуживания, достаточно высока (8–9 баллов), 
однако эти каналы не пользуются достаточным доверием у потребителей (5, 6, 6, 7 баллов соответственно). Определено, что 65% респонден-
тов положительно относятся к просмотру брендированного контента, 93% из них готовы к просмотру контента с упоминанием знаменито-
стей. Однако уделять внимание статьям (большим по объему), даже с такими интерактивными элементами, как изображения, видео, цитаты  
и инфографика, готовы лишь 48%. Сделан вывод о том, что цифровой маркетинг выступает основным направлением развития маркетинга в 
условиях информатизации общества. Цифровые каналы обеспечивают эффективность распространения информации и становятся питатель-
ной средой для развития интерактивных технологий digital рекламы.
Ключевые слова: цифровой маркетинг, Интернет, цифровые каналы, digital реклама, контент.
Рис.: 7. Библ.: 14.
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Miroshnyk M. V., Stryuk L. O., Kopytsa D. O. Digital Marketing as an Environment of the Interactive Digital Advertising Technology
The article is aimed at researching the digital marketing as an environment for the development of digital advertising. The main channels of digital marketing, 
their instruments, features and trends of contemporaneity are considered. It is detailed that the consumers’ perception of the channels and instruments of mar-
keting communications in the digital environment depends on the age of users, as evidenced by the theory of generations X, Y and Z. It is determined that the 
volume of digital advertising in the communication market of Ukraine during 2019 has grown by 34%, and, according to the All-Ukrainian Advertising Coalition 
(AAC), the forecasted growth will amount to 31% in 2020. The results of the AAC Advertiser’s Choice study, resulting in a list of the top 10 Ukrainian communica-
tion agencies and media agencies, are presented. Sociological studies on the users of digital marketing of the age category of the generation X (35–55 years) 
regarding their digital advertising preferences are carried out. It is determined that 90% of respondents experience overload from the amount of advertising; 
their loyalty to distribution channels such as computers and tablets, digital TV, interactive screens and self-service terminals is quite high (8-9 points), but these 
channels do not enjoy sufficient trust among consumers (5, 6, 6, 7 points respectively). It is defined that 65% of respondents are positive about viewing the 
branded content, 93% of them are ready to view content with the mention of celebrities. However, only 48% are ready to pay attention to articles (large in 
volume), even with such interactive elements as images, videos, quotes and infographics. It is concluded that digital marketing is the main focus of marketing 
development in the context of informatization of society. Digital channels provide the efficiency of information dissemination and become a breeding ground for 
the development of interactive digital advertising technologies.
Keywords: digital marketing, Internet, digital channels, digital advertising, content.
Fig.: 7. Bibl.: 14.
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Сучасне суспільство характеризується двома 
основними аспектами: масове виробництво 
як продовольчих, так і непродовольчих това-

рів і масове споживання, інформаційно-рекламне за-
безпечення яких має стійку тенденцію до мегазрос-
тання. Така ситуація потребує впровадження нової 
маркетингової стратегії, основою якої є клієнтоорі-
єнтованість як ринкова позиція, що дозволяє форму-
вати лояльність споживачів та отримувати їх довіру. 
Для розвитку означеного напрямку бізнес-суб’єкти 
беруть на озброєння сучасні інтерактивні технології 
стимулювання збуту своєї продукції/послуг, інстру-
ментом реалізації яких виступає цифровий марке-
тинг (англ. – digital marketing, діджитал-маркетинг) 
як засіб застосування інноваційних форм цифрових 
каналів для залучення потенційних клієнтів і утри-
мання їх як споживачів.

Вагомий внесок у розвиток теорій «digital 
marketing» зробили Р. Акерман, Р. Бартелс, Х. Брайан, 
Дж. Вайбе, Д. Енджел, А. Керолл, Ф. Котлер та інші 
вчені. Дослідженню формування цифрового марке-
тингу в сучасних умовах, його основним трендам та 
значущості як інструменту підвищення рівня кон-
курентоспроможності суб’єктів ринку присвятили 
свої праці М. Васильців, М. Матвіїв, І. Пономаренко, 
В. Рубан та ін. Проблеми щодо впровадження та ви-
користання цифрового маркетингу в бізнесі було ви-
світлено в наукових працях таких учених, як Л. Бугає-
ва, Н. Гриник, В. Мазуренко, О. Михайлова та ін.

Незважаючи на ґрунтовність існуючих науко-
вих досліджень та прикладних розробок у сфері ді-
джитал-маркетингу, даний напрямок потребує більш 
детального наукового обґрунтування та його розгля-

ду як середовища розвитку інтерактивних технологій 
digital реклами.

Резюмуючи вищеозначене, метою роботи стало 
теоретичне обґрунтування цифрового маркетингу як 
активного середовища digital реклами в умовах сьо-
годення. 

Методологічною основою дослідження склали 
принципи системного підходу до вивчення ринку 
мобільних технологій, праці вітчизняних і зарубіж-
них учених у сфері цифрового маркетингу. У ході до-
слідження були використані такі методи: логічний, 
статистичний, соціологічний, методи порівняння та 
спостереження, методи маркетингових досліджень.

«Цифровий (digital) маркетинг» – це загальний 
термін для маркетингу товарів і послуг, який вико-
ристовує цифрові канали для залучення й утримання 
клієнтів [13]. Поняття «digital маркетинг» ширше, ніж 
поняття «Інтернет-маркетинг» і має свої особливос-
ті, певні тренди та включає в себе канали, які не ви-
магають використання Інтернету (рис. 1). 

До основних каналів цифрового маркетингу 
слід віднести: комп’ютери та планшети (ін-
струмент – New media, media+ (далі – інс.), 

смартфони (інс. – Email), вебсайти і блоги (інс. – ба-
нерна реклама), соціальні мережі (інс. – таргетована 
реклама), відеохостинги (інс. – ретаргетинг), POS-
термінали та відеокамери (інс. – нативна реклама), 
локальні мережі (інс. – вірусна та партизанська ре-
клама), цифрове телебачення (інс. – SMM (соціальні 
медіа), інтерактивні екрани (інс. – реклама в соці-
альних мережах), ігрові консолі/приставки (інс. –  
SEO (органічне просування сайтів), термінали са-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

505БІЗНЕСІНФОРМ № 5 ’2020
www.business-inform.net

ОСОБЛИВОСТІ DIGITAL МАРКЕТИНГУ
 

  

Характер передачі інформації: 
від вертикалі до горизонталі 

Набуття таргетированого й інтерактивного
характеру, наявності зворотного зв’язку 
з цільовою аудиторією (персоніфікація)

 

Застосування інноваційних технічних та інформаційних засобів і технологій, включаючи 
необхідні професійні компетенції  

Оновлення контенту в постійному режимі, 
цілодобово, з миттєвим доступом

 
 

Розвиток спільноти, контенту
  

Онлайн-відео  Персоналізований контент 

Нативна (природна) реклама  

ТРЕНДИ 2017–2019 рр. 

«Розумна» реклама з великими даними (big data)   

Децентралізація постачальника інформації

Мультимедійна здатність передачі контенту: 
тексту, інформації, цифр, графіків, фото, 

відео, картинок і т. ін.

Рис. 1. Основні особливості та тренди цифрового маркетингу
Джерело: деталізовано за [3; 13].

мообслуговування (інс. – мобільний маркетинг, дис-
плейна реклама, блогінг), QR-коди в рекламних пла-
катах та журналах (інс. – Digital Art) [13].

Канали та інструменти маркетингових комуні-
кацій у digital середовищі достатньо різнома-
нітні, а їх сприйняття споживачами залежить 

від багатьох факторів, основним з яких виступає ві-
кова складова. Так, за теорією поколінь X, Y і Z, яку 
вперше описали британські вчені у 60-х рр. ХХ ст., 
на тепер визначають три основні вікові групи людей 
стосовно їх ставлення до новітніх технологій: поко-
ління Х (35–55 років), Y (міленіали – 15–35 років) та 
Z (до 15 років). Улюбленими соціальними мережами 
та брендами означених поколінь є: для покоління 
Х – Facebook, YouTube, бренди – Sony M’cDonald’s, 
Procter&Gamble, GAP, luxury, Bottega Veneta, Tom 
Ford, Prada; Y – Facebook, YouTube Instagram, бренди –  
Nike AdidasApple Sumsung Viktoria’s Secret, Dior, Tesla 
ті ін.; Z – Snapchat, Kwai, Instagram, бренди – YouTube, 
Netflix, Google, Xbox, Oreo, GoPro, PlayStation, Dori-
tos, Nike, Chrome [10].

За даними дослідження компанії Kantar 
Millward Brown «AdReaction: Engaging Gen X, Y and 
Z», яке було спрямовано на визначення реакції людей 
цих поколінь на відеорекламу, виділено 4 ключових 
її форматів: формат Humour, який позитивно сприй-
мається поколіннями таким чином: X – 61%, Y – 60%, 
Z – 65%; формат Music: X – 45%, Y – 46%, Z – 56%; 
формат Besign: X – 24%, Y – 24%, Z – 30% і формат 
Personality: X – 14%, Y – 18%, Z – 22%. Причому носія-

ми реклами (за середнім значенням) поколіннями об-
рано: комп’ютери – 71,5%; мобільні пристрої – 72,3%; 
телебачення – 50,8%, а серед форматів реклами: зо-
внішня реклама (60,3%), реклама в кіно (56,7%), ре-
клама в журналах (52,8%), газетах (52,3%) та на радіо 
(42,8%) [13]. Подальша деталізація форматів реклами 
показала, що частка відповідей респондентів щодо 
позитивного відношення до відеореклами на екрані 
комп’ютера становить 35,2%, а на екрані смартфону – 
32,5%. З означених форматів прерол, що має функцію 
«Пропустити», лояльно сприймають 35% опитаних; 
ще 25% респондентів добре ставляться до роликів 
view-to-play, перегляд яких замінює транзакцію для 
оплати доступу до контенту або сервісу; 21% корис-
тувачів готові переглядати відеоролики, які запуска-
ються на першому екрані відразу після завантаження, 
а 61,5% опитуваних обирають перевагу відеорекламі 
за умови реалізації очікуваної «винагороди в мобіль-
ному додатку» [12].

Таким чином, маємо констатувати, що цифрові 
інновації стрімко змінюють ринок будь-якого 
напрямку бізнес-діяльності, трансформуючи 

маркетинг у цифровий формат, середовище якого 
живиться за рахунок розвитку такого інноваційного 
інструменту, як цифрова реклама, інтерактивність та 
формування аналітичних ресурсів якої практично за-
безпечує персоналізацію споживачів.

На тепер частка digital реклама в загальному об-
сязі національної реклами становить 51,4% (для по-
рівняння: аналогічний середньоєвропейський показ-
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ник – 45,2%), що дозволяє їй не тільки сегментувати 
аудиторію, а й виділяти цільову аудиторію, реалізую-
чи основну функцію цифрових маркетингових кому-
нікацій – передача інформації та її обмін між двома 
сторонами: рекламовиробником і споживачем [4]. 

Україна – 44 країна, яка увійшла в мережу з 
провідних світових медіа, рекламних, марке-
тингових, дослідницьких агенцій і найбіль-

ших рекламодавців у сфері digital реклами. Ініціато-
рами створення Бюро Інтерактивної реклами (IAB 
Ukraine) виступили основні гравці українського Ін-
тернет-ринку: Google Україна, Admixer, Kantar TNS, 
GroupM, Publicis One, OLX, Медіа Група Україна та 
obozrevatel.com [6].

У цілому обсяг digital реклами комунікаційного 
ринку України протягом 2019 р. зріс на 34% (до 5,74 
млрд грн), а за прогнозом Всеукраїнської Рекламної 
Коаліції (ВРК), її зростання у 2020 р. буде становити 
31% (18 млрд 920 млн грн) [12] як за рахунок збіль-
шення оборотів Facebook для банерної реклами, 
Google (Youtube) для онлайн-відео і пошуку, так і за 
рахунок подальшого зростання частки мобільного 
трафіку (рис. 2) [8].

Як бачимо, обсяги банерної реклами, оголошень 
у соціальних мережах, rich media за три роки зросли у 
3,5 разу, цифрового відео, включно з YouTube, – у 3,7 
разу, іншого діджиталу – у 1,7 разу. Маємо підкрес-
лити, що YouTubе – найпопулярніший відеохостинг 
світу, щомісяця їм користується 1 млрд осіб, і кожну 
хвилину на платформу завантажують 400 годин відео 
(причому як на канал категорії Science & Tech, так і 
категорії Style & Beauty). 55% українців відвідують 
YouTubе щодня, 83% – мінімум раз на місяць, сукуп-
ний час перегляду щорічно зростає на 70%, при цьому 

кожен другий користувач відкриває сайт з мобільно-
го пристрою) [2].

За результатами дослідження ВРК Advertiser’s 
Choice (Вибір рекламодавця) складено рейтинги укра-
їнських комунікаційних агентств і медіа-агентств, які 
були вказані рекламодавцями як потенційні майбутні 
партнери (рис. 3). Маємо зауважити, що всі означені 
медіаплатформи мають членство у ВРК.

 

Враховуючи те, що означені медіаплатформи на-
цілені на створення креативного рекламного 
продукту (наприклад, портфоліо Banda Agency 

складають роботи для Puma, Яндекс, Borjomi, L’oreal, 
Nemiroff, Пумб, АВК, NonStop, Viasat, MOYO, Сушія, 
Kingston, Юльмарт, UDP та ін.; напрямок компанії 
FEDORIV – сфера дизайну: виставкові стенди FAINA 
в Лондоні, Брюсселі, представництво українського 
дизайну на міжнародній арені – Dezeen Awards, Elle 
Decoration Awards та ін.; агентство BBDO Ukraine, 
клієнтами якого були Pepsi, Wrigley, Beeline, Mars, 
Nemiroff, «Олейна», «Райффайзен Банк Аваль» тощо; 
компанія TABASCO, серед робіт якої постери для 
Міністерства охорони здоров’я України та Черво-
ного Хреста України проти поширення коронавіру-
са, інформкампанія до 9 травня «Бойова і жіноча», 
згущене молоко «Ічня», запуск Vodafone в Україні 
з ONUKA, «Київська сотка», постери на честь по-
вернення українських моряків з російського полону, 
короткометражка на пісню «Clouds» групи Shuma, 
Generation +, «46 Parallel», брендинг для Kyiv Food 
Market і «України без сміття») та з метою практичної 
реалізації цілі дослідження щодо національних пере-
ваг споживачів digital реклами ми провели соціоло-
гічне дослідження, респондентами якого виступили 
користувачі digital маркетингу. Анкетування респон-

400

825

713

520

951

1359

676

2915

2645

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Інший діджитал

Банерна реклама,
оголошення в соціальних

мережах, rich media

Цифрове відео,
включно з YouTube 

Обсяг, млн грн

2019 р.

2018 р.

2017 р.

Категорія

Рис. 2. Обсяг окремих категорій digital реклами (за класифікацією IAB) за 2017–2019 рр., млн грн
Джерело: деталізовано за [1; 7; 8].
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Leo Burnett Ukraine
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Рис. 3. Рейтинг комунікаційних і медіа-агентств ADVERTISER`S CHOICE 2019/2020 за версією рекламодавців
Джерело: деталізовано за [9].

дентів проводили на безадресній основі шляхом їх 
онлайн-опитування з використанням сервісу Google 
«Форми». Загальна чисельність контактної аудиторія 
склала 610 осіб, до обробки було допущено 312 анкет 
(51,1%) з таким складом респондентів: за гендерною 
складовою – 63% жінок, решта (37%) чоловіки, за ві-
ком – покоління X (35–55 років), за рівнем освіти: 
85% – з вищою освітою, за рівнем доходу (за самоо-
цінкою респондентів) – 100% із середнім рівнем. Для 
обробки та аналізу результатів опитування викорис-
товували програму Microsoft Office Excel 2016. Отри-
мані результати наведено на рис. 4 – рис.  6.

Як показали результати дослідження, відпо-
відь «Так» з різними варіаціями («без додат-
кових умов» – 25%, «якщо реклама перериває 

контент» – 26%, «якщо це реклама онлайн» – 24% та 
«якщо рівень фроду в контекстній рекламі високий» – 
15%) превалює (в сумі 90%) над відповіддю «Ні» (10%).

Наступне питання анкети стосувалося лояль-
ності та довіри користувачів до певного каналу циф-

рового маркетингу та представлення на ньому digital 
реклами. За результатами відповідей респондентів 
маємо констатувати значну розбіжність думок опиту-
ваних (рис. 5). Так, лояльність респондентів до таких 
каналів, як комп’ютери та планшети, цифрове TV, ін-
терактивні екрани та термінали самообслуговування, 
достатньо висока (8–9 балів), водночас ці канали не 
користуються довірою у споживачів (5, 6, 6, 7 балів 
відповідно). На нашу думку, така ситуація є резуль-
татом збільшення масштабів ринку фальшивого ре-
кламного Інтернет-трафіку. За даними Interactive 
Advertising Bureau (IAB), 36% всього рекламного тра-
фіку є підробленим [5], і, як результат, споживачі вза-
галі перестають звертати увагу на таргетовану рекла-
му, а одним із найпопулярніших додатків в App Store 
і Google Play стає блокувальник мобільної реклами.

Серед основних типів відео оголошень на 
YouTube користувачі віддали перевагу рекламі 
TrueView (максимум – 10 балів), оскільки, по-перше, 
вона має функцію «Пропустити», по-друге – вона 
відповідає вимогам YouTube щодо тривалості ре-
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в мобільному додатку»

Рис. 4. Відповіді респондентів на питання анкети: «Чи відчуваєте ви перенавантаження від кількості реклами»
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Рис. 5. Оцінка респондентами рівня лояльності/довіри до каналу digital реклами  
(за 10 бальною шкалою, де 10 балів – максимальна лояльність/довіра)
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Рис. 6. Ранжування основних типів повідомлень на YouTube з деталізацією TrueView 
 (за 10 бальною шкалою, де 10 балів – максимальний ранг)

Примітка: * – рекламні ролики (аудіо або відео), які програються перед відтворенням контенту; ** – рекламні ролики (аудіо або відео), 
які включають в себе параметр переходу по кліку, але вони оптимізовані та найбільш ефективні для перегляду; *** – потокова реклама, 
що відтворюється до або під час іншого відео від партнера YouTube.

кламних оголошень, які повинні йти протягом 15–20 
секунд. За окремими типами саме цього відеооголо-
шення користувачі обрали In Display (Video Discovery 
ads), оскільки In-Display відображається як поруч з 
контентом на YouTube, так і через медійну мережу 
Google (рис. 6).

Враховуючи те, що на тепер як digital реклама 
активізується просування брендованого кон-
тенту, який комбінує в собі риси репутаційних, 

інформаційних, розважальних матеріалів і реклами, 
проте не містить прямого рекламного посилання та 
який за такими складовими, як користь та ефектив-
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не залучення уваги аудиторії, дозволяє формувати 
довіру до компанії як до експерта у своїй галузі, ми 
включили деталізацію цього напрямку до опитуван-
ня (рис. 7).

65% респондентів позитивно ставляться до 
перегляду брендованого контенту, але їх позиція 
стосовно отримання інформаційно-рекламного по-
відомлення неоднозначна. Так, 93% з них виявили 
готовність до перегляду контенту зі згадуванням 
знаменитостей, водночас отримання рекламного ма-
теріалу в соціальних мережах з медійними особами 
вітають 80% анкетованих, а приділяти увагу статтям 
(великими за обсягом) навіть з такими інтерактивни-
ми елементами, як зображення, відео, цитати та інфо-
графіка, готові лише 48%, у той час як його щорічне 
зростання в медіа мережі становить 20%, що в цілому 
відповідає європейським показникам.

2. Васильців Н. М., Рожко Н. Я. Сучасні тренди digital-
маркетингу. Економіка і суспільство. 2018. Вип. 15. 
С. 232–236. URL: http://economyandsociety.in.ua/
journal/15_ukr/36.pdf

3. Коросташовец А. Теория поколений: как брендам 
достучаться до поколения X, Y, Z. URL: https://mmr.
ua/show/teoriya_pokoleniy

4. Kantar Millward Brown: AdReaction: Engaging Gen X, 
Y and Z. URL: https://www.slideshare.net/IAB_Europe/
kantar-millward-brown-adreaction-engaging-gen-x-
y-and-z

5. Фролов Д. Как молодежь разных стран относит-
ся к рекламным форматам. URL: https://www.
sostav.ru/publication/kak-molodezh-raznykh-stran-
otnosyatsya-k-reklamnym-formatam-25726.html

6. Смартфон переграв ящик. Що відбувається з 
ринком реклами в Україні – хто, кому і за що пла-
тить. URL: https://nv.ua/biz/markets/rynok-reklamy-
itogi-i-prognozy-internet-protiv-televizora-novosti-
ukrainy-50067589.html
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Рис. 7. Ставлення респондентів до брендованого контенту
Примітка: * – Лонгрід – велика стаття з інтерактивними елементами: зображеннями, відео, цитатами, інфографікою тощо.

ВИСНОВКИ
Отже, можемо стверджувати, що цифровий 

маркетинг виступає основним напрямком розвитку 
маркетингу в умовах інформатизації суспільства. 
Цифрові канали забезпечують ефективність поши-
рення інформації та стають живильним середовищем 
розвитку інтерактивних технологій digital реклами. 
Вважаємо, що перспектива подальших досліджень 
лежить у площині комплексного аналізу інноваційних 
інтерактивних технологій цифрового маркетингу як з 
метою конкретизації ринкових можливостей і пере-
ваг рекламодавців, компаній та фірм е-commerce, так 
і з метою збільшення рівня довіри та лояльності ко-
ристувачів digital реклами.                  
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