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ВЕРИФІКАЦІЯ ТРЕНДІВ ЦИФРОВОЇ ТА ПОВЕДІНКОВОЇ ЕКОНОМІК ЯК ПЕРЕДУМОВА 

ЕФЕКТИНОГО ВИКОРИСТАННЯ РЕСУРСІВ БІЗНЕСУ 

 
Тренд – тенденція розвитку, загальний напрямок змін економічних процесів упродовж 

тривалого часу [1]; напрямок переважного руху показників [2]. Розуміння трендів дозволяє 
оптимізувати роботу, процеси та напрямки докладання зусиль та ресурсів в економічних системах.  

Теоретичною основою економічних наук є економічна теорія, яка описує,  особливості процесів 
обміну, розподілу та ефективного використання обмежених ресурсів. Іншими словами, коли мова йде 

про економіку, її види, методи, системи та «політики» – мова йде про ресурси. 
Далі «життя ресурсів» під впливом різного роду факторів (сил, масштабу, цілей, передумов, 

форс мажорних обставин) «організовується» в різновиди економічних систем: аграрне суспільство; 
адміністративно-командна система; безгрошова (немонетарна) економіка; віртуальна економіка; 
економіка знань; змішана економіка; креативна економіка; перехідна економіка; поведінкова 
економіка; ринкова економіка; соціально-орієнтована ринкова економіка; цифрова економіка тощо. 

Можемо сказати, що етимологічно, економіка названа на честь того, «під кого/що», під який 
запит оброблено/трансформовано ресурс.  

Таким чином, з назви чітко видно «хто» «замовляє» обробку/трансформацію ресурсу, який 
продукт потрібен споживачу, яким чином він (продукт) потрапить до споживача, чи це 
зусилля/активність з боку виробника (так звана стратегія проштовхування), чи це зусилля/активність 
в пошуку продукту з боку споживача (стратегія притягування).  

В умовах поведінкової економіки маємо домінантний вплив на «замовлення» про 
обробку/трансформацію ресурсу пересічного, фактично, споживача, людини, особистості, яка по суті 
своїй і в принципі є ірраціональною. 

Ринок загалом перенасичений продуктом, продукт постійно модифікується у відповідь на запит 
цього ж ірраціонального споживача.    

Наступне, цифрова економіка – «економіка, що базується на цифрових комп'ютерних 
технологіях. Цифрову економіку іноді називають інтернет-економікою, новою економікою або веб-
економікою. Все частіше «цифрова економіка» переплітається з традиційною економікою, роблячи 
чітке розмежування складнішим. Під цифровою економікою розуміють виробництво, продажі та 
постачання продуктів через комп'ютерні мережі» [3]. 

Важливим аспектом цифрової економіки є те, що споживач багато зусиль докладає сам для 
пошуку продукту (така поведінка притаманна так званій стратегії притягування). 

Далі, бізнес – це площина, де створюється продукт, або, користуючись логікою, 
запропонованою в даному тезовому викладі, – це площина, де обробляється/трансформується ресурс, 
в цій площині потрібно думати, вирішувати, організовувати, брати на себе ризики тощо щодо 
виконання  споживчого замовлення. 

 Тобто, в умовах домінування поведінкової економіки саме «бізнесу» потрібно досліджувати, 
що саме шукають споживачі і «де», це іще не покупка, але вже окреслений намір, і, водночас – це 
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процес створення унікальності товару, яку, по суті, здійснюють самі споживачі в ході вивчення 

наявних пропозицій. 
В умовах цифрової економіки такого роду спостереження доступні, дешеві і інформативні, 

дослідити ринок та інтереси клієнтів можна абсолютно безкоштовно та швидко (не більше 30 
хвилин): два програмні продукти можуть це зробити, а саме Google Keyword Planner та Facebook 
Audience Insights є буденними інструментами інтернет-маркетологів, за допомогою яких можна 
отримати інформацію про те, чи шукають товар, який ви хочете продавати на певному локальному 
ринку; про середню кількість запитів на такий товар/послугу в місяць; побачити, чи хтось із 

конкурентів уже рекламує цей товар у регіоні та скільки коштує залучення одного клієнта на сайт за 
таким запитом. 

Facebook Audience Insights та Google Keyword Planner не можуть замінити професійне 
маркетингове дослідження, оскільки їхній функціонал обмежений. Проте дослідження ринку та 
клієнтів за допомогою цих інструментів дає можливість за короткий час та без витрат отримати 
поверхневу інформацію про ринок, на якому хоче працювати компанія [4].  

З цифровими технологіями також пов'язана діяльність в площині SEO  - англійський термін 

«Search Engine Optimization», перекладається як «оптимізація під пошукові системи».  
Про цьому розрізняють: 1) SEO-оптимізацію,  коли над сайтом працює один чи кілька людей, 

вони працюють з технічною стороною, їхня головна мета – вивести сайт «у ТОП» і привести трафік 
(продажі від них «не вимагаються» і до їхньої компетенції не входять), вони можуть надати список 
рекомендацій щодо покращення технічних доопрацювань сайту); 2) SEO-маркетинг, коли над сайтом 
працює команда різнопланових спеціалістів: Project-менеджер, SEO-фахівець, маркетолог, розробник, 
UX-UI дизайнер. Вони об'єднані спільною метою: оптимізувати сайт так, щоб він «продавав» [5].  

Така діяльність передбачає побудову/налаштування цифрового (цифрова економіка) контакту 

(конекту) зі споживачем, але, знову ж таки, успішним такий конект буде за умови максимального 
співпадіння в розумінні потреб, намірів і пошукових запитів споживача (поведінкова економіка).        

Отже, в умовах домінування поведінкової економіки споживач сам формує собі унікальну 
пропозицію завдяки доступності інформації про товари і послуги. 

Основна задача виробника не створити цю унікальну цінність, а заповнити так званий контент 
інформацією про товар, тобто «потрапити на очі», «примелькатися», наприклад, з використанням 
SEO послуг та технологій (оптимізація сайту з метою підвищення позиції сайту в списку сторінок, 

знайдених пошуковими системами за конкретними запитами).      
Тобто, бізнесу доцільно багато увагу приділяти промоушину себе, своєї діяльності/продукту, а 

також перманентно спостерігати за запитами споживачів з мінімальною витратою ресурсів, 
використовуючи доступні інструменти.  

Розуміння, синхронізація і гармонійна інтеграція бізнесової діяльності з вище окресленими 
тенденціями – це запорука ефективного використання ресурсів та посилення своїх економічних та 
ринкових позицій.  
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