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рівень конкурентоздатності дозволяє компанії формувати сильні та стійкі 

бренди, досягати успіхів у своїй галузі та постійно розвиватися в обраному 

напрямку. 

З огляду на це, комплексне використання інструментів маркетингу дає 

ефективну можливість підприємству для зміцнення власних конкурентних 

позицій на ринку та досягнення довгострокового успіху. 
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У сучасних умовах розвитку цифрової економіки цифровий маркетинг стає 

одним із ключових інструментів підвищення конкурентоспроможності 

підприємств. Активна цифровізація бізнес-процесів, зміна поведінки 

споживачів, зростання ролі онлайн-комунікацій та поширення мобільних 

технологій визначають необхідність переходу підприємств до нових форм 
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взаємодії з ринком. Цифровий маркетинг відкриває широкі можливості для 

точного сегментування аудиторії, персоналізації пропозицій, підвищення 

ефективності комунікацій та оперативного вимірювання результатів 

маркетингової діяльності. 

Його роль полягає не лише у просуванні товарів та послуг у цифровому 

середовищі, а й у формуванні комплексної системи управління взаємодією зі 

споживачами, ґрунтованої на аналізі даних, автоматизації процесів та 

використанні сучасних платформ. Для підприємств це означає необхідність 

адаптувати свої стратегії до нових ринкових реалій, впроваджуючи інструменти 

цифрового маркетингу як невід’ємну складову загальної бізнес-стратегії. 

Отже, дослідження ролі та значення цифрового маркетингу є важливим для 

розуміння того, як підприємства можуть ефективно використовувати цифрові 

технології з метою зміцнення своїх ринкових позицій, підвищення 

продуктивності та створення цінності для споживачів у динамічному 

конкурентному середовищі. 

Упродовж останніх років підприємства отримали значно більше 

можливостей для формування результативної маркетингової стратегії, і 

пов’язано це насамперед із динамічним розвитком digital-маркетингу. Цей 

напрям відкрив перед бізнесом нові способи взаємодії зі споживачами, адже 

цифрові технології забезпечують широкий вибір інструментів для точного й 

ефективного передання комерційних повідомлень цільовим сегментам ринку. 

Digital-маркетинг дозволяє компаніям не лише робити свої комунікаційні 

канали більш адресними та персоналізованими, а й здійснювати оперативний 

аналіз поведінки споживачів, моніторити стан ринкової кон’юнктури, швидко 

реагувати на зміни попиту та конкурентного середовища. Завдяки можливості 

отримання миттєвого зворотного зв’язку підприємства можуть тонше розуміти 

потреби аудиторії, тестувати різні формати повідомлень та оптимізувати свої 

кампанії в режимі реального часу. 

Отже, digital-маркетинг являє собою комплекс маркетингових дій, що 

реалізуються у цифровому просторі з використанням усього наявного потенціалу 
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інформаційно-комунікаційних технологій — від соціальних мереж і 

вебаналітики до автоматизованих систем персоналізації, онлайн-реклами, 

мобільних рішень і контентних платформ. 

Одним з основних завдань digital маркетингу є підключення 

оффлайнаудиторії до онлайн-каналів підприємства. Наприклад, рекламні 

повідомлення в оффлайн-середовищі можуть приводити потенційних клієнтів на 

сайт підприємства або його сторінку в соціальних мережах. Кожне підприємство 

підбирає комунікаційні канали, виходячи із специфіки власного бізнесу, 

доступних ресурсів і особливостей цільової аудиторії. Для одних підприємств 

буде ефективним використання виключно онлайн-інструментів, для інших же 

цей напрямок буде малоефективним або збитковим. Тому важливою складовою 

процесу розробки і реалізації політики digital маркетингу є тестування різних 

каналів зв'язку зі споживачем. 

В даний час під digital маркетингом розуміється комплексна маркетингова 

політика, в якій використовуються всі наявні цифрові технології для того, щоб 

максимально охопити цільові сегменти ринку.  

Цифровий маркетинг забезпечує вирішення наступних завдань: 

просування нової торгової марки або нової продукції; підвищення рівня 

впізнаваності бренду; підтримка і поліпшення репутації бренду; стимулювання 

збуту. Як було зазначено вище, при вирішенні зазначених завдань можуть 

використовуватися будь-які канали онлайн- і оффлайн-комунікації. Мета 

цифрового маркетингу - забезпечити максимально ефективне комплексне 

використання всіх задіяних каналів [1].  

Для того щоб ефективно реалізовувати стратегії digital маркетингу, 

підприємства повинні:  

– сформувати комплексну систему управління відносинами з клієнтами з 

використанням різних онлайн і оффлайн-каналів;  

– слідувати тенденціям розвитку інформаційно-комунікаційних 

технологій, проводити моніторинг змін в поведінці споживачів у цифровому 

середовищі;  
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– проводити оперативний аналіз великих обсягів даних і приймати на 

основі цього аналізу ефективні управлінські рішення. 

Узагальнюючи викладене, можна стверджувати, що цифровий маркетинг 

посідає ключове місце в сучасній системі управління підприємством. Його 

інструменти дозволяють бізнесу не лише ефективно просувати продукцію та 

формувати впізнаваність бренду, а й вибудовувати персоналізовані комунікації 

зі споживачами, оперативно реагувати на зміни ринкового середовища та 

отримувати достовірні дані для стратегічних рішень. Завдяки цифровим 

технологіям підприємства можуть оптимізувати свої витрати, підвищувати 

результативність рекламних кампаній і розширювати свою присутність на нових 

ринках. Отже, цифровий маркетинг стає не просто додатковим інструментом, а 

необхідним елементом конкурентоспроможності та довгострокового розвитку 

підприємства в умовах цифрової економіки. 
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Тези 

 

V Всеукраїнської науково-практичної конференції 

здобувачів вищої освіти та молодих науковців 

«Стан та перспективи розвитку бізнес-середовища в умовах 

сучасних викликів» 
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