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Пащук О. Б. Стратегічні маркетингові інструменти просування продукту на маркетплейсі
Цифрові торгові майданчики змінюють традиційні підходи до просування продуктів завдяки можливості точної оцінки обсягів ринку, конку-
рентів, вибору найбільш ефективної стратегії просування та маркетингових інструментів. З розвитком цифрового маркетингу Інтернет-
магазини все частіше використовуються не як посередник між продавцем і покупцем, а як онлайн торговий майданчик продажів. Це привело до 
появи нового формату торгівлі та трансформації традиційного ринку електронної комерції, зміни ролі продавців, активної участі покупця у 
формуванні пропозиції та маркетингу. Використання цифрових інструментів конкурентного аналізу потенційної ніші продукту полегшує про-
сування та дає змогу оцінити потенційний рівень доходів, оптимізувати інструменти просування в поточному періоді. Мета статті полягає 
у виявленні комплексу стратегічних маркетингових інструментів просування продукту на маркетплейсі. У статті на основі кейсів конкурент-
ного аналізу розглянуто практичні аспекти використання цифрових інструментів для визначення потенціалу продажів на конкретному ринку. 
Визначено основні стратегії просування продуктів та переваги кожної стратегії. На основі практичного кейсу продажів трьох видів продуктів 
з використанням цифрової платформи та інструментів просування цих продуктів виявлено ефективність кожного інструменту. Ефект про-
сування кожного продукту оцінено з використанням показників конверсії, рейтингу, відношення продажів з використанням рекламних кампаній 
цифрової платформи до органічних продажів кожного продукту. Доведено, що завдяки цифровим платформам виробник, продавець продукту в 
реальному режимі часу в поточному періоді має змогу перерозподілити витрати на різні маркетингові інструменти просування та забезпечити 
зростання продажів, рейтингу продукту.  Показники ефективності продажів продукту (конверсія, рейтинг, обсяги) дають змогу в поточному 
періоді коригувати стратегію просування (оновлювати бренд, контент, лістинг), що скорочує ризики отримання збитку або недоотримання 
прибутку. Автором  наголошено, що  подальші дослідження доцільно спрямувати на вивчення практичних кейсів просування продуктів на цифро-
вих платформах для формування теоретико-методичних аспектів маркетингу в цифровому середовищі.
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most effective promotion strategy and marketing instruments. With the development of digital marketing, online stores are increasingly being used not as an 
intermediary between the seller and the buyer, but as an online sales platform. This led to the emergence of a new format of trade and the transformation of the 
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The article on the basis of competitive analysis cases discusses practical aspects of using digital instruments to determine sales potential in a particular market. 
The main strategies for product promotion and the advantages of each strategy are defined. Based on the practical sales case of three types of products using 
a digital platform and instruments for promoting these products, the efficiency of each instrument has been identified. The effect of promoting each product is 
evaluated using conversion rates, rating, sales ratio using digital platform advertising campaigns to organic sales of each product. It is proved that thanks to 
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З розвитком цифрового маркетингу Інтернет-
магазини все частіше використовуються не як 
посередник між продавцем і покупцем, а як 

онлайн-торговельний майданчик. Це привело до по-
яви нового формату торгівлі та трансформації тра-
диційного ринку електронної комерції, зміни ролі 

продавців, активної участі покупця у формуванні 
пропозиції та маркетингу. Брендинг стає все більш 
вагомим елементом маркетингу, який забезпечує 
фірми конкурентною перевагою. Брендинг забезпе-
чує диверсифікацію продуктів: «цифрова» упаковка 
продукту визначає обсяги продажів. Для прикла-
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ду, брендинг активно використовується як торгова 
стратегія на цифровій платформі Амазон: за межами 
роздрібної торгівлі торгова платформа Амазон дає 
змогу все більше диверсифікувати продукт. Це забез-
печує зростання популярності цифрових платформ 
як каналу продажів продукту для фірм, що дає змогу 
диференціювати продукт. У результаті загальний об-
сяг продажів на платформі за 1 квартал 2021 р. склав 
108,5 млн дол. США, що більше порівняно з 1 кварта-
лом 2020 р. на 44%. 

Дослідженням просування продукції з викорис-
танням цифрових платформ займалися: Дериколен-
ко А. О. [1; 2; 5], Капінус Л. В., Лабінська Н. О., Скри-
гун Н. П. [3], Ковшова І. О., Глуміліна М. О. [4], Мель-
ник Л. Г. [5], Хоменко О. І. [9], Шпіляк А. С., Гнітець-
кий Є. В. [10]. 

У наукових дослідженнях стверджується про 
підвищений рівень конкуренції серед вироб-
ників і продавців різних категорій продуктів. 

Цьому, зокрема, сприяє використання все більшою 
кількістю економічних агентів маркетплейсів як ка-
налу просування та диференціації продукту. Перехід 
виробників і продавців у віртуальне середовище по-
силює конкуренцію, зумовлює ризики в отриманні 
доходів та потребує використання найбільш опти-
мального набору стратегічних маркетингових інстру-
ментів для просування продукту [15]. Для прикладу, 
в разі високих витрат на виконання замовлення та 
однаковій пропозиції продукту виникає високий рі-
вень інтенсивності конкуренції. У разі невеликого 
обсягу витрат на замовлення та диференціації про-
дукту спостерігається низький рівень інтенсивності 
конкуренції. Інтенсивність визначає режим роботи 
на маркетплейсі: у першому випадку потрібно вико-
ристовувати режим чистого торгового посередника 
для скорочення затрат, у другому – чистий ринковий 
режим. Можливий також варіант гібридного режиму 
торгівлі у випадку помірних затрат і наявних поді-
бних характеристик продукту [15]. 

Baboolal-Frank R. [11] пропонує клієнтоорієнто-
ваний підхід до торгівлі на цифрових майданчиках, 
що передбачає розуміння потреб покупців і способи 
доставки потреб до покупців. Sadq Z. M., Sabir H. N., 
Saeed V. S. H. [14] аналізують успішні стратегії маркет-
плейсу Амазон. Ritala P., Golnam A., Wegmann A. [13] 
вивчають ефективність співпраці між конкуруючими 
фірмами на маркетплейсі як стратегію забезпечен-
ня зростання доходів в умовах конкуренції. Klaus P.  
[12] концептуалізує досвід онлайн-обслуговування 
клієнтів на маркетплейсі, що включає індивідуальні 
аспекти відповідно до етапу покупки (зручність вико-
ристання цифрової платформи, комунікація, соціаль-
на присутність, наявність продукту, інтерактивність, 
довіра, відношення ціни та якості). Zahay D., Schultz D.,  
Kumar A. [16] вивчають трансформацію брендингу 
в В2В сегменті, в якому компанії працюють з вико-

ристанням маркетплейсів. Таким чином, у науковій 
літературі вивчаються окремі аспекти торгівлі та 
торговельних відносин з використанням цифрових 
платформ взаємодії покупців і продавців. Проте не-
вивченим залишається питання використання опти-
мального набору стратегічних маркетингових інстру-
ментів просування продукту на торговій платформі в 
цифровому середовищі. 

Мета статті полягає у виявленні комплексу 
стратегічних маркетингових інструментів просуван-
ня продукту на маркетплейсі. 

Для вибору стратегії просування продукту на 
цифровій платформі потрібно здійснити кон-
курентний аналіз і виявити потенціал про-

дажу конкретного товару. Аналіз продажів на плат-
формі електронної комерції Amazon.com дозволяє 
виробникам і постачальникам здійснити вибір пра-
вильного продукту з точки зору наповненості ним 
ринку та рівня конкуренції, оцінити можливість про-
дажу на конкретному ринку. Конкурентний аналіз 
автоматизований завдяки цифровим інструментам, 
які дозволяють за назвою продукту оцінити кіль-
кість конкурентів на конкретному ринку та визначи-
ти нішу (низько-, середньо- чи висококонкурентна).  
У результаті продавець оцінює потенційну маржу, 
прибуток, частку продажу на ринку, окупність інвес-
тицій (ROI), обирає стратегію просування та здій-
снює вибір комплексу інструментів просування. 

Аналіз ніші наочно демонструє недоліки про-
сування продуктів конкурентів: неякісний контент, 
відеоогляд продукту, погана якість продукту, висока 
ціна. Конкурентний аналіз дає змогу виявити потен-
ційний рівень прибутку. Аналіз конкурентів в ніші – 
це аналіз за такими критеріями: 

1) кількість конкурентів в ніші; 
2) середньомісячні обсяги продажу в ніші; 
3) середньомісячна ціна продукту; 
4) історія ціни (зниження/підвищення за періо-

дами); 
5) наявність в ніші продукції Амазон як конку-

рента; 
6) показник BSR (рейтинг продукту на Амазон); 
7) кількість запитів у місяць; 
8) залишки на складі конкурентів і середня кіль-

кість продажів у місяць, що дає можливість 
визначити кількість закупівлі 1-й партії; 

9) інші маркетингові показники (аналіз лістингу, 
фото, відгуків у конкурентів, частотність за-
питів у розрізі конкурентів, тренд товару (се-
зонний/несезонний,  зростаючий/незроста-
ючий/спадний). 

Наступним етапом, що передує формуванню 
стратегії, є розрахунок бюджету (собівартість ви-
робництва, логістичні витрати, оплата відсотків за 
рекламні кампанії на платформі (amazon fee)). При 
розробці стратегії просування здійснюється кальку-
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ляція витрат (без вартості реклами) на капіталізацію: 
реєстрація акаунта, створення власного бренду, ре-
єстрація торгової марки, інші витрати за проєктом, 
які відносяться до категорії витрат, що не належать 
до середньомісячних. Глибокий конкурентний аналіз 
ніші за критеріями забезпечує продавця розумінням 
потенціалу вигод просування продукту та захищає від 
ризику вкладення коштів у неприбутковий проєкт. 
Для прикладу, конкурентний аналіз може свідчити 
про відсутність попиту на товар, низьку рентабель-
ність, низький обсяг продажів, високу конкуренцію. 

З використанням цифрового інструменту Helium 
[6] проведемо конкурентний аналіз за продук-
том «ювелірні прикраси» на ринку США. Вве-

дення в полі пошуку ключової фрази (назва продукту, 

ідентифікатор продукту) забезпечує розуміння кон-
курентного ринку. У середньому пошук за ключовим 
словом «ювелірні прикраси» на ринку США здійсню-
ється 7021 раз (табл. 1). 

Цифрові інструменти також дають змогу оціни-
ти обсяги продажів потенційних конкурентів на рин-
ку (табл. 2). 

Іншим цифровим інструментом оцінки обсягів 
продажів (в одиницях окремої категорії продукту) є 
JungleScout (Amazon Sales Estimator) [7]. Для прикла-
ду, за категорією «ювелірні прикраси» на ринку США 
з рейтингом категорії 100 продано 26 670 одиниць 
продуктів у місяць. 

Цифровий інструмент Sellics [8] дозволяє визна-
чити основні ключові слова, фрази на різних ринках 
за категорією продукту, ідентифікатором продукту. 

Таблиця 1

Конкурентний аналіз: ключові слова конкурентів 
 для лістингу продукту

Фраза Обсяг пошуку (кількість запитів 
ключового слова/фрази)

Кількість продуктів конкурентів  
за ключовим словом/фразою

jewerly box girls 592 > 6,000

monogram jewerly 484 > 2,000

after christmas sales jewerly 477 > 10,000

vampire jewerly 474 > 3,000

jewerly for womens sets 458 > 10,000

Джерело: складено за [6].

Таблиця 2

Ключові потенційні конкуренти продукту «ювелірні вироби»

Топ-продукти за ідентифікатором  
продукту

Обсяги продажів за 
останні 30 днів, од. 

Обсяги доходів за 
останні 30 днів, дол. 

Відгуки, 
кількість

Рейтинги, 
балів (з 5)

B010XG9TCU 
Umbra Trigem Hanging Jewelry Organizer 
Tiered Tabletop Countertop Free Standing 
Necklace Holder Display, 3, Brass/White

4,740 94,800 8,483 4,8

B01GO3LDWA  
KLOUD City Two-Layer lint Jewelry Box Orga-
nizer Display Storage case with Lock (Blue)

1,651 31335,98 8,784 4,6

B0734TNZ9W 
Jewelkeeper Unicorn Musical Jewelry Box 
with 3 Pullout Drawers, Fairy Princess and 
Castle Design, Dance of The Sugar Plum Fairy 
Tune

915 32015,85 2,240 4,8

B0788JFWNG 
SONGMICS Ballerina Music Jewelry Box for 
Little Girls, Cartoon Cat, Fur Elise Melody, 
5.9"L x 4.5"W x 4.8"H, White

212 4661,88 852 4,4

B07MGZS7KW 
Acrylic Jewelry Box 3 Drawers, Velvet Jewel-
lery Organizer, Earring Rings Necklaces Brace-
lets Display Case Gift for Women, Girls

1,652 33006,96 2,912 4,7

Джерело: складено за [6].
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Для прикладу, на ринку США за категорією «ювелірні 
прикраси» найбільш популярними серед користува-
чів є ключові запити «jewerly, anniversary jewerly, hide 
jewerly, tiffany co jewerly, bella luce jewerly rings» (1265 
ключових слів/фраз у цій категорії). Натомість на 
ринку Німеччини лише 31 ключове слово за цією ка-
тегорією продукту, що означає більший обсяг ринку 
США порівняно з Німеччиною. 

Таким чином, конкурентний аналіз на цифро-
вих платформах відрізняється від традицій-
ного аналізу конкурентів завдяки появі та 

розвитку цифрових інструментів аналізу, які дають 
змогу виявити потенціал продажів і доходів на рин-
ку й уникнути ризиків вкладення коштів у неприбут-
ковий вид діяльності. Цифрові інструменти дають 
змогу оцінити розміри та частки ринку конкурентів, 
візуально оцінити якість контенту конкурента, рі-
вень цін. На відміну від традиційного аналізу ринку 
в офлайн-середовищі аналіз конкурентів з викорис-
танням цифрових інструментів полегшує розуміння 
потреб ринку та найбільш популярних продуктів в 
окремих категоріях. 

Конкурентний аналіз передує вибору стратегії 
просування та вибору набору інструментів просуван-
ня продукту, а саме: міксу рекламних кампаній. Осно-
вними інструментами просування є: 

1) PPC (Sponsored Product) – рекламні товари для 
збільшення продажів та залучення клієнтів; 

2) PPC – Sponsored Display Product targeting – 
таргетинг медійних продуктів, що забезпечує 
націлення оголошень на подібні або доповню-
ючі категорії товарів; 

3) відео бренду для збільшення рівня впізнава-
ності серед користувачів; 

4) роздачі за ключовими запитами за допомо-
гою автоматизованих платформ та кеш бек-
сервісів; 

5) роздачі за відгуки для швидкого формування 
довіри до продукту. 

Торгова платформа Амазон пропонує кіль-
ка стратегій торгівлі, які потребують використання 
власної комбінації інструментів просування: 

1) дропшипінг (dropshipping) – це стратегії пря-
мої поставки товарів, без зберігання на складі 
посередника;

2) стратегія брендингу (private label) передбачає 
власну торгову марку;

3) стратегія онлайн-арбітражу (online arbitrage) – 
пошук товарів з мінімальною ціною для їх пе-
репродажу. 

Основні переваги стратегії дропшипінг – від-
сутність потреби у значних капіталовкладеннях, за-
купки товарів на склад, отримання торгової націнки 
відразу після продажу; проте основний недолік – 
ризик продажу неякісного товару, адже перевірити 
якість неможливо через пряму доставку від виробни-

ка до споживача. Це потребує співпраці з торговим 
представником компанії – виробника товару, отри-
мання зразків товару для перевірки. 

Основний інструмент просування продукту за 
стратегією дропшипінг – оплата у відсотках компанії 
Амазон за перехід покупця на сторінку товару ком-
панії (pay per click – PPC). Цей інструмент передба-
чає налаштування рекламної компанії за ключовими 
словами (пошуковими запитами користувача або ж 
ключовими словами конкурентів, або ж ключовими 
словами, автоматично визначеними платформою 
Амазон). PPC дає змогу налаштувати автоматичні 
або ручні рекламні кампанії. Власноруч налаштова-
на кампанія передбачає три відповідності ключовим 
запитам: точну (exact), широку (broad), за фразами 
(phrase). Платформа дає змогу комбінувати рекламні 
кампанії залежно від рівня їх ефективності. Рекламна 
стратегія дропшипінг потребує щоденного аналізу та 
відстеження результативності інструментів просу-
вання, зокрема відстежування ефективності ключо-
вих слів, за якими користувачі здійснюють перехід на 
сторінку продукту. 

Для стимулювання органічних продажів на мар-
кетплейсі використовується акція як інструмент про-
сування в довгостроковому періоді. Для прикладу, 
фірма пропонує продукт за зниженою ціною протя-
гом певного періоду, що стимулює підвищення його 
рейтингу в мережі Інтернет при пошуку й автоматич-
не просування платформою продукту при пошуку ко-
ристувачем. 

Стратегічним маркетинговим інструментом 
просування компаній є придбання клієнтської 
бази та масове автоматичне відправлення уні-

кальної торгової пропозиції клієнтам на електронну 
адресу.

Стратегія брендингу (private label) передба-
чає інвестування від 5000 тис. дол.. через потребу в 
брендингу продукту. Стратегія брендингу передбачає 
використання набору стратегічних маркетингових 
інструментів, зокрема різні види реклами, які пропо-
нуються платформою Амазон. 

Стратегія online arbitrage не потребує таких ін-
вестицій у початок бізнесу та передбачає продаж то-
варів, які користуються найбільшим попитом у покуп-
ців. Механізм продажів – пошук продукту за цінами 
постачальника, які нижчі цін конкурентів. Для просу-
вання продукту використовуються акційні купони, які 
доставляються покупцю при отриманні товару. 

У табл. 3 наведено приклад просування про-
дуктів компанії Х на цифровій платформі Амазон у 
вересні 2019 р. і показники ефективності просування 
в розрізі днів продажів. У цьому прикладі використа-
но стратегію дропшипінгу через обмеженість фінан-
сових ресурсів. Для кожного продукту розраховано 
конверсію (відношення відвідувачів сторінки продук-
ту до покупки продукту), що в середньому для двох 
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Таблиця 3

Динаміка продажів і показників ефективності просування продукту на Амазон у вересні 2019 р., компанія Х

Назва  
та ідентифіка-
тор продукту 

(ASINs)  
продукту

Продукт (SKU)

01
.0

9.
20

19

08
.0

9.
20

19

15
.0

9.
20

19

22
.0

9.
20

19

28
.0

9.
20

19 План  
продажу, 

дол.

Фактичні 
продажі, 

дол.

Wax 12, 
B07DNFD3HM

Продажі LT-TOFP-THQN, 
дол. 307,65 293,70 302,64 270,73 204,85

1 200

$1379,57

Конверсія, % 39,00 38,00 35,00 34,00  36,50%
Відношення продажів 
PPC до органічних про-
дажів, %

39,43 38,15 39,27 33,96 0,00 43,60%

Продажі PPC, од. 97 95 97 90 77 392
Органічні продажі, од. 246 249 247 265  899
Вартість за 1 од.  
(CPU general), дол. 0,90 0,85 0,88 0,76 2,66 $1,07

Вартість за 1 од.  
(CPU ppc), дол. 3,17 3,09 3,12 3,01 2,66 $3,52

Ear Plugs 41 38 32 33  79
Earplugs Sleep 25 21 26 25  46
Рейтинг продукту BSR 5 431 6 977 6 653 6 799  7 865

Small, 
B07MC51TCK

Продажі 0B-TT6P-X896, 
дол. 404,21 297,74 147,90 446,25 381,22

1 200

$1677,32

Конверсія, % 42,00 35,00 34,00 35,00  36,50%
Відношення продажів 
PPC до органічних про-
дажів, %

57,46 41,44 72,41 62,93 0,00 56,56%

Продажі PPC, од. 77 46 21 73 63 237
Органічні продажі, од. 134 111 29 116  419
Вартість за 1 од.  
(CPU general) $1,92 $1,90 $2,96 $2,36 $6,05 $2,56

Вартість за 1 од.  
(CPU ppc) $5,25 $6,47 $7,04 $6,11 $6,05 $7,08

Earplugs Sleep 23 – 37 22  49
Ear Plugs 47 – 117 32  123
Рейтинг продукту BSR 10 777 10 932 30 363 14 819  16 925

Wax 24, 
B07N2M72SV

Продажі MM-FOA5-
NBTL, дол. 152,83 141,92 81,37 67,60 75,56

900

$519,28

Конверсія, % 26,00 23,00 31,00 32,00  28,00%
Відношення продажів 
PPC до органічних про-
дажів, %

106,67 100,00 80,00 20,45 0,00 69,70%

Продажі PPC, од. 32 23 24 9 22 161
Органічні продажі, од. 30 23 30 44  231
Вартість за 1 од.  
(CPU general), дол. 2,47 3,09 1,51 1,28 3,43 $1,32

Вартість за 1 од.  
(CPU ppc), дол. 4,78 6,17 3,39 7,51 3,43 $3,23

Ear Plugs 109 66 34 200  151
Earplugs Sleep 43 173 126 57  58
Рейтинг продукту BSR 34 456 40 768 37 613 47 002  24 868

Джерело: внутрішня інформація компанії Х.
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перших продуктів склала 36,5% та 28% для третього 
продукту. Ефективність реклами вимірюється в цьо-
му випадку показником відношення продажів за ре-
кламною кампанією, що пропонується платформою 
та оплачується продавцем (компанією Х), до орга-
нічних продажів. Для продукту LT-TOFP-THQN по-
казник становив у середньому за один місяць 43,6%, 
для продукту 0B-TT6P-X896 – 56,56%, для продукту 
MM-FOA5-NBTL – 69,7%. Це означає, що потрібно 
більше виділяти коштів для оплати реклами друго-
го та третього продуктів, адже завдяки рекламній 
кампанії споживачі здійснюють покупки цих про-
дуктів. Тоді як придбання продукту LT-TOFP-THQN 
більшою мірою здійснюється завдяки органічному 
пошуку покупців. Крім цього, динаміка органічних 
продажів відрізняється. Варто також звернути ува-
гу на показник рейтингу продукту: нижче значення 
BSR (Best Sellers Rank) свідчить про вищий рівень 
продажів продукту. Для першого продукту рейтинг 
скоротився разом зі скороченням загального обсягу 
продажів (зі значення 307,65 дол. 01.09 до значення 
204,85 дол. 28.09). Для другого продукту рейтинг ско-
ротився 22.09 зі скороченням продажів і зріс 28.09 зі 
зростанням обсягів продажів. 

Для третього продукту рейтинг скоротився 
08.09, проте при зростанні рейтингу 15.09 продажі 
продовжували скорочуватися. Для трьох продуктів 
були використані різні інструменти просування. Для 
першого продукту розроблено цифрову упаковку, 
змінено основну сторінку продукту, що забезпечило 
підвищення рейтингу. Для другого продукту онов-
лено сторінку з описом продукту. Для третього про-
дукту додано купон на 7% знижку. У результаті обсяги 
продажу першого та другого продуктів перевищили 
плановий обсяг, тоді як планові обсяги продажу тре-
тього продукту не було виконано. 

Розглянутий приклад просування продуктів 
на цифровій платформі свідчить про автоматизацію 
процесів контролю за ефективністю рекламних кам-
паній і можливість своєчасного оновлення лістингу 
продукту для підвищення обсягів продажу. Основни-
ми інструментами контролю ефективності просуван-
ня є обсяг продажів, рейтинг продукту, конверсія. 

ВИСНОВКИ
У дослідженні розглянуто теоретико-практич-

ні аспекти конкурентного аналізу в розрізі осно-
вних критеріїв оцінки конкурентів. Ці аспекти дають 
змогу зробити висновок про перехід виробників і 
постачальників продуктів від традиційних інстру-
ментів аналізу ринку (SWOT, PESTEL) до цифрових 
інструментів, які в короткий період часу дають змогу 
оцінити потенційний ринок і можливі стратегії про-
сування, оцінити найбільш затребувані продукти в 
окремих категоріях на конкретних ринках, визначи-
ти власну нішу та потенційний прибуток або ж дають 
змогу відмовитися від проєкту на етапі конкурент-

ного аналізу. Конкурентний аналіз передує форму-
ванню стратегії просування та набору інструментів 
просування продукту. Набір інструментів залежить 
від рівня конкуренції, рейтингу продукту, ніші та по-
треб споживачів у продукті. Показники ефективності 
продажів продукту (конверсія, рейтинг, обсяги) да-
ють змогу в поточному періоді коригувати стратегію 
просування (оновлювати бренд, контент, лістинг), що 
скорочує ризики отримання збитку або недоотри-
мання прибутку. 

Подальші дослідження доцільно спрямувати на 
вивчення практичних кейсів просування продуктів 
на цифрових платформах для формування теорети-
ко-методичних аспектів маркетингу в цифровому се-
редовищі.                     
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