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Ігнатенко Р. В. Розвиток цифрового маркетингу у світі та в Україні
Метою статті є дослідження основних проблем і перспектив розвитку цифрового маркетингу у світі та в Україні. У статті визначено сутність 
поняття цифрового маркетингу та проаналізовано основні сфери його застосування, такі як: сегментація ринку, маркетинг впливу, аналіз 
поведінки інтернет- користувачів, колаборація, ремаркетинг, реклама в іграх. Визначено основні параметри, за якими цифровий маркетинг 
відрізняється від інтернет- маркетингу: формат взаємодії з цільовою аудиторією; способи збирання та передачі аналітичних даних; канали й 
інструменти просування. Досліджено динаміку основних показників розвитку цифрового маркетингу у світі та в Україні. Встановлено, що цифро-
вий маркетинг і маркетингові інформаційні системи набули широкого поширення в країнах із розвиненою економікою, а в Україні ці інструменти 
не використовується належним чином, що пов’язано з низьким рівнем цифровізації суспільства. На основі проведеного дослідження виявлено 
основні фактори, що стримують розвиток цифрового маркетингу в Україні, серед яких: загальний стан і динаміка розвитку економіки; нероз-
виненість ринку; інформаційна непрозорість ринку; фінансові й організаційні обмеження всередині компаній тощо. Для всебічного дослідження 
феномену цифрового маркетингу визначено його переваги (взаємодія з ширшою аудиторією; вагомий вплив на клієнтів, що підвищує ймовірність 
зацікавленості продуктом; можливість для споживача оперативно переглянути інформацію про послуги та товар; глобалізація; таргетингова 
реклама тощо) та недоліки (технічна складність роботи з цифровими інструментами та нестача на ринку співробітників з необхідним рівнем 
цифрової кваліфікації; необхідність наявності спеціальних навичок тощо). Зроблено висновок про те, що використання цифрових технологій у 
маркетинговій діяльності відкриває перед підприємствами й організаціями широкі перспективи для збереження постійних клієнтів і розвитку з 
ними довгострокових партнерських відносин.
Ключові слова: цифровий маркетинг, цифровізація, маркетингова діяльність підприємства, реклама, цифрові технології.
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Ihnatenko R. V. Development of Digital Marketing in the World and in Ukraine
The article is aimed at studying the main problems and prospects for the development of digital marketing in the world and in Ukraine. The article defines the 
essence of the concept of digital marketing and analyzes the main areas of its application, such as: market segmentation, influence marketing, analysis of the 
behavior of Internet users, collaboration, remarketing, advertising in games. The main parameters by which digital marketing differs from online marketing are 
determined as follows: the format of interaction with the target audience; ways of collecting and transmitting analytical data; promotion channels and instru-
ments. The dynamics of the main indicators of digital marketing development in the world and in Ukraine is examined. It is found that digital marketing and 
marketing information systems have become widespread in advanced economies, and in Ukraine these instruments are not used properly, which is associated 
with a low level of digitalization of society. On the basis of the carried out research, the main factors hindering the development of digital marketing in Ukraine 
are identified, including: the general state and dynamics of economic development; market underdevelopment; information opacity of the market; financial and 
organizational restrictions within companies, etc. For a comprehensive study of the phenomenon of digital marketing, the author determines its advantages 
(interaction with a wider audience; a significant impact on customers, which increases the likelihood of product interest; the ability for the consumer to quickly 
view information about services and goods; globalization; targeted advertising, etc.) and disadvantages (technical complexity of working with digital tools and 
lack of employees in the market with the required level of digital qualifications; the need for special skills, etc.). It is concluded that the use of digital technologies 
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Цифровізація торкається всіх сфер діяльності 
людини. Цифрові технології значно знизи-
ли витрати, пов’язані з пошуком, обміном і 

зберіганням інформації. Значно розширилося інфор-
маційне поле людей і підприємств. Змінилася роль 
інформації як ресурсу в економічних системах управ-
ління. По суті, ці фактори сприяли появі такого тер-
міна, як «цифрова економіка».

Розвиток інформаційного суспільства, смарт-
економіки, процесів глобалізації викликають необхід-
ність використання цифрового маркетингу, причому 
сама парадигма цифрового маркетингу також постій-
но розвивається, створюючи умови для успішного 
розвитку та конкурентного позиціонування бізнесу. 
Наслідки COVID-19 тільки прискорили ці трансфор-
маційні зміни, а організації, нездатні провести циф-
рову трансформацію, у результаті наражають себе на 
ризики та втрачають багато можливостей.

Тому в еру цифрових технологій саме цифровий 
маркетинг із новими цифровими каналами зв’язку та 
широким спектром можливостей для просування біз-
несу є ефективним інструментом впливу на спожива-
ча для компаній, які прагнуть зайняти лідиру ючі або 
зміцнити поточні позиції. Звідси актуальними стають 
питання виявлення особливостей цифрового марке-
тингу, його можливостей для просування продукту, ви-
значення відмінності цифрового маркетингу від інтер-
нет-маркетингу, вивчення вітчизняного та зарубіжного 
досвіду розвитку цифрового маркетингу на підприєм-
ствах і розгляд його основних переваг і недоліків.

Проблемам розвитку цифрового маркетингу, 
особливостям використання його методів та інстру-
ментів у сучасному інформаційному суспільстві при-
святили свої праці такі науковці, як Окландер М. А., 
Окландер Т. О. [6], Ілляшенко С. М., Іванова Т. Є. [7], 
Журило В. В. [8], Островська І. В. [9], Соколюк К. Ю., 
Головащенко А. В. [10], Ваврик А. Б. [11], Савчук С. В. 
[12], Романенко Л. Ф. [14] та інші. Водночас останні-
ми роками з’являються нові підходи до використан-
ня підприємствами інструментарію цифрового мар-
кетингу, який стрімко розвивається, а його вплив на 
цільовий ринок тільки зростає. Це і зумовлює необ-
хідність подальшого дослідження в цій сфері.

Метою статті є дослідження основних проблем 
і перспектив розвитку цифрового маркетингу у світі 
та в Україні.

У сучасний період ті методи маркетингу, які 
бізнес традиційно використовував та використовує 
(друкована реклама, пряме поштове розсилання, ра-
діореклама та багато інших) поступово втрачають 
свою ефективність, і на зміну їм приходять цифрові 
технології. Зараз успіх будь-якого бізнесу багато в 
чому залежить від того, наскільки він ефективно за-
стосовуватиме цифровий маркетинг, який є зовсім 
іншим інноваційним підходом до споживача; новою 
тактикою, стратегією розуміння його поведінки – як 
у мережі, так і на ринку [1].

Цифровий маркетинг – це нетрадиційна вір-
туальна платформа, яка в основному знаходиться 
в Інтернеті, для просування продуктів, послуг, під-
ключення клієнтів, визначення та розуміння потреб 
користувачів за допомогою цифрових технологій і 
пристроїв. Це одна з найефективніших і найвідомі-
ших стратегій просування бізнесу в Інтернеті для по-
інформованості про бренд і розвитку бізнесу [2].

Цифровий (digital) маркетинг – спосіб просу-
вання бренду чи продукту за допомогою викорис-
тання різноманітних форм цифрових каналів. Іноді 
цифровий маркетинг плутають із інтернет-маркетин-
гом. Але цифровий маркетинг виходить за межі Всес-
вітньої павутини, використовуючи також: цифрове 
ТБ; мобільні застосунки; SMS; інтерактивні екрани. 
Таким чином, цифровий маркетинг передбачає комп-
лексний підхід до використання цифрових техноло-
гій у просуванні [3].

Цифровий маркетинг відрізняється від інтер-
нет-маркетингу за трьома основними параметрами:

 формат взаємодії з цільовою аудиторією;
 способи збирання та передачі аналітичних да-

них;
 канали й інструменти просування.

Цифровий маркетинг – це маркетинг, що за-
безпечує взаємодію з клієнтами та бізнес-
партнерами з використанням цифрових ін-

формаційно-комунікаційних технологій та електрон-
них пристроїв [4, c. 261].

Іншими словами, це маркетинг, що здійснюєть-
ся в рамках нових цифрових технологій. Це поняття 
з’явилося у 1990-х роках 20 століття, одночасно з по-
ширенням Інтернету для побутового використання. 
Однак варто зазначити, що цифровий маркетинг – 
це не статичне явище, методи якого з’явилися дав-
но і використовуються в незмінному вигляді досі. 
Концепція digital-маркетингу перебуває в постійній 
динаміці, постійно вдосконалюючись і підлаштову-
ючись під потреби суспільства [5].

Цифрові канали відрізняються від традицій-
них тим, що за допомогою прогресивних технологій 
є можливість збирати об’єктивні та актуальні ана-
літичні дані, причому в режимі реального часу – як 
онлайн, так і офлайн.

Цифровий маркетинг напряму пов’язаний із 
технологіями, які швидко розвиваються, тому науков-
ці звертають увагу на такі сфери його застосування:

1. Сегментація. Перехід до моделі цифрового 
маркетингу стає точкою біфуркації для сегментуван-
ня ринків збуту, адже особлива увага приділяється 
можливостям digital-маркетингу, щоб визначити ці-
льові ринки. 

Для сегментування онлайн-середовища та ви-
бору цільових сегментів онлайн-спільнот марке-
тологам необхідно знати образ життя споживача 
з точки зору споживання інформації, а саме: якими 
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інформаційними каналами користується та на яких 
з цих каналів доцільно сконцентрувати зусилля; яка 
інформація викликає інтерес; якій інформації спожи-
вач вірить; які у споживача є тактичні та стратегіч-
ні проблеми. Важливо знати, за якими параметрами 
та пріоритетами споживач буде аналізувати надану 
підприємством пропозицію та за якими критеріями 
здійснюється вибір [6].

2. Маркетинг впливу – це один із сучасних ви-
дів маркетингу, який передбачає залучення лідерів 
думок або агентів впливу в соціальних інтернет-ме-
режах з метою привернення уваги цільової аудиторії 
та поширення рекламної інформації. Світові тенден-
ції показують, що користувачам легше сприймати 
інформацію саме через соціальні мережі, оскільки 
такий вид спілкування не втомлює потенційних спо-
живачів [7; 8].

3. Аналіз поведінки інтернет-користувачів. 
Цифрові інструменти та сервіси дозволяють в режимі 
реального часу перевіряти активність користувачів 
на різних пристроях, щоб мати можливість надавати 
їм рекламу відповідно до їх потреб, а також відстежу-
вати ефективність цієї реклами.

4. Колаборація. Полягає в співробітництві 
компаній з метою оптимізації сили. Іншими слова-
ми, вона передбачає співпрацю з організаціями, які 
забезпечують процес впровадження інструментів 
цифрового маркетингу в діяльність підприємства: 
це провайдери, паблішер, дистриб’ютори, цифрові 
агентства. Такі організації не вимагають серйозних 
витрат, а ризики в роботі з ними невеликі [9].

5. Ремаркетинг – це повторний маркетинг, 
маркетинговий прийом персоналізації комунікації 
та продовження комунікації з цільовою аудиторією, 
за допомогою якого нагадують про раніше здійснені 
дії з брендом, товаром чи комунікації. Він дає можли-
вість фіналізувати незавершену цільову дію і навіть 
стимулює здійснити її повторно [10]. 

6. Реклама в іграх. Включає вбудовану рекламу, 
яка з’являється в процесі гри. Віртуальні світи, що во-
лодіють характеристиками онлайн-ігор і соціальних 
мереж, давно вже не є експериментальними проєк-
тами і переросли в досить живі спільноти. Ігрові ме-
режі, такі як Yahoo Games, створюють мініфлеш-ігри. 
На них розміщується реклама або спонсорські ого-
лошення, такі ігри можуть бути легко приєднані до 
сайту або дуже ефективно розповсюджуватися [11].

Найбільш активно цифровий маркетинг і мар-
кетингові інформаційні системи в Україні 
розвивають та використовують відділення 

зарубіжних фірм, компанії у сферах інформаційних 
технологій, телекомунікацій, фінансів, торговельно- 
виробничі компанії та холдинги, а також великі ком-
панії паливно-енергетичної галузі [12]. З розвитком 
української економіки та її інтеграцією у світову еко-
номічну систему застосування цифрового маркетин-

гу та маркетингових інформаційних систем буде роз-
ширюватися. Зараз європейські інтернет-магазини 
пропонують різні можливості для зв’язку зі спожива-
чами: телефон, електронна пошта, чат-боти на своїх 
вебсайтах тощо.

У 2021 р. 89% населення ЄС отримало доступ до 
Інтернету, а 73% робили покупки в Інтернеті (проти 
68% у 2020 р.), що свідчить про наявність перспек-
тив поширення цифрового маркетингу в Європі [13].  
У табл. 1 наведено основні показники розвитку циф-
рового маркетингу у світі та в Україні.

За даними табл. 1, майже в усіх досліджуваних 
європейських країнах спостерігається високий рівень 
забезпечення доступу населення до мережі Інтернет 
(більше 80%), а Велика Британія має найбільше зна-
чення показника – 99%. Так само досить переконли-
вим є відсоток користувачів, які здійснюють покупки 
онлайн: Німеччина – 88%, Велика Британія – 93%, Че-
хія – 85%.

В Україні цифровий маркетинг не використову-
ється на всі 100%, що пов’язано з низьким рів-
нем цифровізації суспільства. Так, за даними 

табл. 1, Україна має найнижчий рівень інтернет-про-
никнення (64%) серед європейських країн, у той час 
як середній рівень 12 найрозвиненіших країн стано-
вить 92%. Це призводить до того, що лише 64% насе-
лення України віком від 15 років є активними корис-
тувачами Інтернету, і тільки 44% з них хоча б один раз 
робили покупки онлайн.

Валовий внутрішній продукт (ВВП), що скла-
дається з продажів електронної комерції, у світі по-
стійно зростає [13]. У 2021 р. частка онлайн-продажу 
у структурі ВВП складав: у Великій Британії – 10,26%, 
в Іспанії – 6,64%, у Греції – 7,09%, в Україні – 2,56%.

Виходячи з даних табл. 1 можна сказати, що 
цифровий маркетинг і маркетингові інформаційні 
системи набули широкого поширення в країнах із 
розвиненою економікою. В Україні їх застосування 
стримують такі фактори: 

 загальний стан і динаміка розвитку економіки; 
 нерозвиненість ринку (невисокий рівень кон-

куренції, нестача платоспроможного попиту, 
нерозвиненість систем дистрибуції); 

 інформаційна непрозорість ринку (відсутні 
достовірні статистичні дані про рівень жит-
тя та купівельну поведінку населення, недо-
статній рівень проведення регулярних дослі-
джень, дані про ринок є розрізненими та не-
повними); 

 фінансові та організаційні обмеження всере-
дині компаній; 

 нестача кваліфікованих кадрів, які мають зна-
ння у сфері маркетингу та інформаційних тех-
нологій;

 несвоєчасне виявлення зовнішніх впливів 
ринку та оцінки загроз, які ставлять розви-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

453БІЗНЕСІНФОРМ № 1 ’2022
www.business-inform.net

Таблиця 1 

Показники розвитку цифрового маркетингу за 2021 р. у світі та в Україні

Країна
Відсоток населення, 

що має доступ до 
Інтернету, %

Відсоток користу-
вачів Інтернету, які 
купили товари або 
послуги онлайн, %

Валовий внутрішній продукт (ВВП),  
що складається з продажів електронної 

комерції

% ВВП млн євро

Франція 94 79 5,19 2,377

Німеччина 96 88 3,24 3,083

Велика Британія 99 93 10,26 2,478

Чехія 90 85 6,40 195

Угорщина 88 73 2,78 83,8

Польща 87 74 5,37 461

Болгарія 76 47 2,50 50,1

Хорватія 81 75 1,47 51,1

Росія 81 45 2,59 1,641

Греція 82 63 7,09 203

Італія 83 59 2,35 1,640

Іспанія 94 70 6,64 1,237

Румунія 87 54 4,19 164

Албанія 73 38 1,56 7.54

Молдова 76 34 1,11 11.85

Україна 64 44 2,56 52,0

Джерело: складено на основі [13].

ток вітчизняного цифрового маркетингу та 
продуктів, що реалізуються на його основі, у 
ситуацію малої готовності й адаптивності до 
можливостей перевести систему на нові умо-
ви ринкової поведінки.

Незважаючи на те, що цифровий маркетинг має 
високі темпи розвитку, варто додати, що тенденції 
у сфері кібербезпеки вимагають суворих стандартів 
щодо законів про конфіденційність споживачів. За-
вдання маркетингу в епоху цифрових технологій – 
знайти баланс між індивідуальним підходом до клі-
єнтів і захистом їхньої конфіденційності.

Цифровий маркетинг має кілька істотних пере-
ваг порівняно із традиційним [14–16]:

 дозволяє взаємодіяти з ширшою аудиторією;
 надає можливість донести інформацію про 

товари та послуги компанії до великої кіль-
кості користувачів за короткий проміжок 
часу, тоді як інші стратегії вимагають істотних 
витрат часу та ресурсів;

 цифрові технології допомагають вагомо впли-
вати на клієнтів, що підвищує ймовірність за-
цікавленості продуктом;

 потенційний клієнт може оперативно пере-
глянути інформацію (відгуки) про послуги та 
товар, а також про саме підприємство;

 цифровий маркетинг розширює кордони –  
з будь-якої точки світу можна керувати про-

цесом управління маркетинговими комуніка-
ціями;

 можливість налаштовувати рекламу виключ-
но для цільової аудиторії;

 докладна статистика, відстеження конверсії, 
CTR, ROI та інших показників.

Таким чином, перейдемо до аналізу основних 
переваг цифрового маркетингу. По-перше, 
цифровий маркетинг головним чином базу-

ється на індивідуальному підході, іншими словами, 
на концепції унікальності кожного окремого корис-
тувача. По-друге, завдяки цифровим технологіям 
маркетинг розширюється на більш широку аудиторію 
і приводить до залучення більшої кількості клієнтів. 
По-третє, маркетингова кампанія проходить у більш 
короткі терміни, що також є великим плюсом порів-
няно із традиційним маркетингом. По-четверте, 
цифровой маркетинг дуже часто вимагає меншої 
кількості витрат, ніж інші види маркетингу.

Хоча цифровий маркетинг пропонує безліч пе-
реваг, він також може мати деякі недоліки, оскільки 
підприємство змушене функціонувати в складно-
му цифровому ландшафті, що постійно змінюється. 
Крім того, стратегія цифрового маркетингу не є уні-
версальною, що робить створення персоналізованої 
маркетингової кампанії унікальним завданням. 
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До недоліків цифрового маркетингу слід відне-
сти: технічну складність роботи з цифровими інстру-
ментами та нестачу на ринку співробітників з необ-
хідним рівнем цифрової кваліфікації; необхідність 
наявності спеціальних навичок і досить тривалий 
термін навчання. Співробітники, зайняті цифровим 
маркетингом, мають бути кваліфікованими, акурат-
ними, наполегливими та компетентними.

Запускаючи цифрову маркетингову кампанію, 
підприємство стикається з будь-яким іншим потен-
ційним бізнесом в Інтернеті, і збереження конку-
рентоспроможності потребує високого рівня знань 
та експертної стратегії. Навіть якщо підприємство є 
місцевим бізнесом, у мережі воно все одно змушене 
зіткнутися з глобальною конкуренцією, тому наці-
лення на конкретну аудиторію та взаємодія з нею має 
дуже важливе значення.

Кампанії з цифрового маркетингу вимагають 
наявності великої кількості інформації, тому необ-
хідно зібрати багато даних про клієнтів, щоб мати 
можливість максимально точно описати свого по-
тенційного клієнта. Дедалі частіше це викликає пев-
не занепокоєння у споживачів з приводу захисту їх 
приватної інформації. Тому варто переконатися, що, 
незалежно від стратегії, підприємство дотримується 
всіх правил конфіденційності та захисту даних.

Ще один недолік цифрового маркетингу поля-
гає у складності його організації. Неможливо із само-
го початку визначити, які саме цифрові канали слід 
використовувати. Тому доводиться проводити певні 
експерименти, щоб зрозуміти, які саме канали є ефек-
тивнішими для конкретного підприємства в конкрет-
ний час. 

ВИСНОВКИ
Використання цифрових технологій у марке-

тинговій діяльності відкриває перед підприємствами 
та організаціями широкі перспективи для збережен-
ня постійних клієнтів і розвитку з ними довгостро-
кових партнерських відносин, зростання позитивних 
відносин зі стейкхолдерами, зміцнення довіри до то-
вару та послуг, забезпечення індивідуального підходу 
до кожного клієнта та гнучких реакцій щодо зміни 
його смаків і побажань. Названі в роботі переваги 
цифрового маркетингу стануть ключовими напрям-
ками для розвитку клієнтоорієнтованого підходу, 
використання якого дозволить організації зміцнити 
конкурентоспроможність та ефективно розвивати 
свій бренд на ринку.

Подальшим розвитком даного дослідження 
є визначення умов застосування інструментарію 
цифрового маркетингу підприємствами різних га-
лузей. Це дасть змогу врахувати особливості його 
використання та зменшити негативний вплив чин-
ників за рахунок оптимізації маркетингового ін-
струментарію.                    
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