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Шпак Н. О., Грабович І. В. Тенденції розвитку інструментарію маркетингу підприємств в умовах диджиталізації
Сучасні тенденції розвитку підприємств формуються під впливом таких чинників, як активізація процесів глобалізації, зростання вимог спо-
живачів, непередбачуваність зовнішнього середовища, трансформація кон’юнктури світового ринку під впливом пандемії COVID-19, посилення 
процесів диджиталізації та інтелектуалізації, розвиток штучного інтелекту тощо. В умовах становлення Індустрії 4.0, для збереження чи 
зміцнення конкурентних переваг, будь-яке підприємство повинне функціонувати з урахуванням сучасних досягнень науки та техніки, особливо 
в частині впровадження у своїй діяльності процесів диджиталізації. При впровадженні процесів диджиталізації кожен із елементів комплексу 
маркетингу підприємства зазнає трансформацій з урахуванням розвитку цифрових маркетингових інструментів і технологій. У статті до-
сліджено та проаналізовано особливості диджиталізації чотирьох основних елементів комплексу маркетингу підприємства (товарна політика, 
цінова політика, політика розподілу товару та політика просування). Виокремлено та розглянуто такі основні тенденції, які впливають на 
формування продуктової політики компаній в умовах упровадження процесів диджиталізації, як: зростання популярності цифрової валюти та 
технології блокчейн; цифрова трансформація банківських операцій; розширення ринку інформаційних технологій; розвиток мережевого вироб-
ництва. Показано переваги автоматизації та диджиталізації процесу ціноутворення для пришвидшення продажів продукції. Наголошено, що 
поширення пандемії COVID-19 спричинило найбільший поштовх до активізації впровадження процесів диджиталізації при виборі підприємством 
системи дистрибуції товару. У комунікаційній політиці підприємства надають перевагу організації маркетингової діяльності в мережі Інтер-
нет. Результати досліджень, наведені у статті, можуть бути корисними підприємствам при виборі найбільш доцільних цифрових маркетин-
гових інструментів і технологій для кожної із чотирьох складових комплексу маркетингу, а також для поліпшення майбутніх маркетингових 
кампаній відповідно до тенденцій розвитку процесів диджиталізації.
Ключові слова: комплекс маркетингу, товарна політика, цінова політика, політика розподілу товару, політика просування, цифровий марке-
тинг, диджиталізація, цифрові інструменти, цифрові технології.
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Сучасні тенденції розвитку підприємств фор-
муються під впливом таких чинників, як акти-
візація процесів глобалізації, зростання вимог 

споживачів, непередбачуваність зовнішнього серед-
овища, трансформація кон’юнктури світового ринку 
під впливом пандемії COVID-19, посилення процесів 
диджиталізації та інтелектуалізації, розвиток штуч-
ного інтелекту тощо. В умовах становлення Індустрії 
4.0, для збереження чи зміцнення конкурентних пе-
реваг, будь-яке підприємство повинне функціонувати 
з урахуванням сучасних досягнень науки та техніки, 
особливо в частині впровадження у своїй діяльності 
процесів диджиталізації. 

Як показує досвід, зміни, зумовлені поширен-
ням пандемії COVID-19, зумовили незворотні та дов-
гострокові процеси, що вимагають нових підходів до 
соціальної взаємодії. Використання цифрових тех-
нологій у бізнесі не є новим явищем, але глобальна 
криза, зумовлена поширенням пандемії COVID-19, 

значно прискорила процеси диджиталізації. Ті під-
приємства, які зрозуміли важливість переходу на 
нові форми ведення бізнесу із застосуванням інно-
ваційних цифрових маркетингових інструментів і 
технологій та переглянули свої маркетингові стра-
тегії, спрямувавши зусилля на активізацію онлайн-
взаємодії з ринком і споживачами, змогли побороти 
соціальні та комунікативні обмеження, спричинені 
пандемією COVID-19.

Окремі аспекти дослідження особливостей роз-
витку підприємств під впливом диджиталізації ви-
світлено в наукових доробках вітчизняних і зарубіж-
них вчених, таких як: Варга В. [1], Гура В., Скопенко 
Ю. [2], Макаренко С. [3], Сандкуль К. (Sandkuhl K.) 
[4], Джаякрішнан М., Мохаммад А., Абдулла А. 
(Jayakrishnan M., Mohamad A. K., Abdullah A.) [5] та ін.

Значну увагу приділено науковцями пробле-
матиці впровадження процесів диджиталізації для 
розвитку підприємств як дієвого антикризового ін-
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струменту в умовах протидії поширенню пандемії 
COVID-19. Зокрема, вчені Гросул В. і Балацька Н. 
[6] у своєму дослідженні обґрунтували значення та 
перспективи розвитку digital-маркетингу як дієвого 
інструменту антикризового розвитку ресторанного 
бізнесу, який одним із перших постраждав від панде-
мії COVID-19; визначили основні методи цифрово-
го маркетингу, які можуть бути використані під час 
здійснення антикризового менеджменту підприєм-
ствами ресторанного бізнесу в сучасних умовах. Ен-
тоні Дж. Б.-мол. і Аббас Петерсен С. (Anthony Jnr B.,  
Abbas Petersen S.) [7] обґрунтовують необхідність 
створення віртуальних підприємств як ефективний 
метод ведення бізнесу в умовах протидії наслідкам 
COVID-19, а науковці з Китайського університету 
Женьмінь [8] дослідили взаємозв’язок між диджи-
талізацією підприємств малого і середнього бізнесу 
(МСБ) та їхніми реакціями на суспільну кризу. Емпі-
ричні результати показали, що диджиталізація дозво-
лила МСБ ефективно реагувати на суспільну кризу, 
використовуючи свої динамічні можливості, та допо-
могла покращити ефективність діяльності.

Дослідження напрямів розвитку інструмента-
рію маркетингу підприємств в умовах диджиталіза-
ції ще досконало не опрацьовано вітчизняними на-
уковцями, проте можемо виокремити такі наукові 
доробки вчених, у яких висвітлено окремі теоретичні 
аспекти досліджуваної проблематики. Зокрема, на-
уковці Козаченко Л. та Хоренженко В. [9] розглянули 
стан розвитку маркетингу в сучасних умовах, визна-
чили обов’язки сучасних маркетологів, які працюють 
у сфері диджитал-маркетингу, та встановили, що 
цифровізація може забезпечувати потреби населен-
ня та підтримувати довгострокову цінність бізнесу та 
його процесів на ринку.

Значна увага приділяється науковцями дослі-
дженню диджитал-інструментів маркетингових 
комунікацій, їхніх переваг та особливостей ви-

користання в умовах сучасного бізнес-середовища. 
Диджиталізація розглядається як ефективний інстру-
мент маркетингової комунікативної політики підпри-
ємства [10; 11] та є невід’ємною складовою в побудові 
маркетингової стратегії підприємств [12]. Поодино-
кі дослідження зроблені науковцями щодо окремих 
складових комплексу маркетингу, зокрема дослідже-
но нові підходи до розвитку інтернет-магазинів із 
застосуванням сучасних маркетингових цифрових 
інструментів [13]; обґрунтовано переваги розвитку 
логістичної сфери на основі використання інформа-
ційних технологій та зазначено, що впровадження су-
часних цифрових технологій у логістичну діяльність 
приводить до зміни бізнес-моделей і стратегічного 
планування, покращує взаємодію між усіма учасни-
ками логістичного процесу, збільшує продуктивність 
діяльності та, як наслідок, підвищує конкурентоспро-
можність логістичних підприємств на ринку [14].

Дослідниця Ярош-Дмитренко Л. [15] визначи-
ла, що проблематика диджиталізації маркетингу є 
досить дискусійним та широко обговорюваним пи-
танням у наукових колах та потребують подальшого 
вивчення і більш глибокого аналізу такі напрями, як 
поточні міжнародні ініціативи та рамкові докумен-
ти, якими визначається сучасна парадигма розвитку 
маркетингу; взаємозв’язок між диджиталізацією мар-
кетингу та корпоративною соціальною відповідаль-
ністю підприємств.

Більшість науковців у своїх працях досліджу-
ють проблематику розвитку підприємств в умовах 
диджиталізації комплексно, не відокремлюючи при 
цьому маркетингової складової. Маркетинг розвива-
ється досить динамічно, що вимагає подальших до-
сліджень основних тенденцій його змін під впливом 
диджиталізації. Актуальними та недостатньо висвіт-
леними в наукових джерелах є питання дослідження 
тенденцій розвитку комплексу маркетингу підпри-
ємств під впливом використання цифрових техно-
логій; виявлення основних переваг і недоліків упро-
вадження цифрових маркетингових інструментів у 
діяльність підприємств; обґрунтування необхідності 
застосування диджитал-інструментів в маркетин-
говій діяльності для протидії негативним наслідкам 
глобальної кризи, спричиненої поширенням пандемії 
COVID-19, тощо.

Метою даної статті є дослідження та виокрем-
лення тенденцій розвитку інструментарію маркетин-
гу підприємств за чотирма складовими (товарна по-
літика, цінова політика, політика розподілу товару та 
політика просування) в умовах диджиталізації.

Маркетинг-мікс (комплекс маркетингу) під-
приємства формують заходи, які визна-
чають позиціонування продукту на ринку. 

Традиційно комплекс маркетингу складається з «чо-
тирьох P» (Product (товар), Price (ціна), Place (місце –  
система розподілу товару), Promotion (просуван-
ня)). В умовах упровадження процесів диджиталіза-
ції кожен із елементів комплексу маркетингу зазнає 
трансформацій з урахуванням розвитку цифрових 
маркетингових інструментів і технологій. Розгляне-
мо детальніше особливості диджиталізації елементів 
комплексу маркетингу підприємства.

Товарна політика. Розвиток цифрових техно-
логій зумовив появу нових товарів і послуг. Особли-
вого поширення процеси диджиталізації знаходять на 
ринку фінансових і банківських послуг, у сфері освіти 
та медицини, ІТ-технологій, виробництва тощо. 

Основними тенденціями, які впливають на фор-
мування продуктової політики компаній в умовах 
упровадження процесів диджиталізації, є такі:
 зростання популярності цифрової валюти – 

криптовалюти, яка одержана за технологією 
блокчейн. Найбільш популярною та першою 
криптовалютою став Bitcoin, який створений 
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розробником або групою розробників під 
псевдонімом Сатосі Накамото у 2009 р. Поява 
технології блокчейн зумовила прорив у роз-
витку платіжних і розрахункових операцій, 
дозволила сформувати нові підходи до безпе-
ки даних і проведення безпечних фінансово-
економічних і торгових операцій тощо;

 цифрова трансформація банківських опера- 
цій – використання хмарних технологій, ме-
режевого доступу, технології блокчейн, ав-
томатизації бізнес-операцій тощо дозволяє 
надавати банківські послуги із мінімальною 
участю обслуговуючого персоналу. Як при-
клад, упровадження інтернет-банкінгу для 
дистанційного керування банківськими ра-
хунками в режимі реального часу. В Україні 
найпопулярнішим сервісом є «Приват24», 
розроблений АТ КБ «Приватбанк» у 2001 р;

 розширення ринку інформаційних техноло- 
гій – розроблення комп’ютерного програмно-
го забезпечення та мобільних застосунків з ви-
користанням технологій штучного інтелекту 
(зокрема, у медицині це можуть бути пристрої, 
які дозволятимуть на основі штучного інтелек-
ту визначати та стежити за станом пацієнта в 
режимі реального часу, або роботи, які само-
стійно здійснюватимуть хірургічні операції без 
втручання медичного персоналу тощо);

 розвиток мережевого виробництва. 
Sinumerik Integrate надає галузі широкий 
спектр рішень для мережевих машин і під-
ключення їх до IТ-систем високого рівня. 
Мережеві машини, моніторинг виробництва 
та інноваційні концепції з мультисенсорними 
дисплеями дозволяють компаніям оптимізу-
вати свої виробничі процеси. «Інтелектуаль-
на експлуатація» представляє новаторський 
комплекс для робочих місць, які хочуть зро-
бити перший крок до диджиталізаціі. Опера-
тори застосовують апарат для перегляду від-
разу багатьох графічних форматів, зокрема 
.pdf і .dxf. Усі дані, необхідні для виробництва, 
доступні в мережі компанії [16, с. 48].

Цінова політика. Сучасне програмне забезпе-
чення дає можливість повністю автоматизувати про-
цес ціноутворення, що дозволило багатьом підпри-
ємством, особливо у сфері торгівлі, пришвидшити 
процеси продажу продукції. Завдяки автоматичному 
обліку та визначення цін супермаркети та інші вели-
кі торговці мають можливість не тільки економити 
час при реалізації продукції, а й таким чином нако-
пичувати дані, які в майбутньому можуть викорис-
товуватися для аналізування ефективності цінової 
політики та прийняття таких управлінських рішень, 
що дозволять розрахувати оптимальний рівень цін 
для максимізації прибутку чи мінімізації витрат. Зі-
брані дані можна використовувати для формування 

характеристик потенційного покупця та моделюван-
ня його поведінки при різних рівнях цін на товари – 
за якою ціною та які товари готові купити споживачі, 
як змінюється попит залежно від цінових чинників, 
найбільш імовірний час купівлі, середня кількість 
придбаного товару одним покупцем за певного рівня 
цін, середній чек покупця тощо. При організації біз-
несу в мережі Інтернет чи соціальних мережах ком-
панії мають можливість скоротити витрати на оренду 
приміщень, утримання складських запасів, фізичну 
охорону, зменшити обслуговуючий персонал тощо. 
Це дозволяє реалізовувати товари зі знижками, не 
зменшуючи при цьому дохід підприємства.

Політика розподілу товару (збутова полі-
тика). Поширення пандемії COVID-19 спричинило 
найбільший поштовх до активізації впровадження 
процесів диджиталізації при виборі підприємством 
системи дистрибуції товару. Спостерігаємо створен-
ня значної кількості інтернет-магазинів, присутності 
виробників і продавців у соціальних мережах. Охо-
плення більшої кількості споживачів через цифрові 
технології вимагає нових підходів до доставки това-
рів цільовим групам у потрібне місце і в потрібний 
час. При цьому на передній план виходять такі якості, 
як швидкість відгуку на запити клієнтів і швидкість 
доставки товару. 

На сьогодні в Україні виділяють п’ять основних 
цифрових каналів, які використовуються під-
приємствами для формування систем розпо-

ділу товарів [10, с. 17]: мережа Інтернет і пристрої, що 
надають доступ до неї (комп’ютери, ноутбуки, план-
шети, смартфони тощо); мобільні пристрої; локальні 
мережі; цифрове телебачення; інтерактивні екрани, 
POS-термінали. 

Особливої актуальності набуває дистанційна 
взаємодія з клієнтами, надання послуг без фізичної 
присутності покупця – наприклад, у сфері освіти при-
кладами є відеолекції, онлайн-курси, електронні на-
вчальні матеріали тощо. Через неможливість фізич-
ної присутності музеї та інші заклади культури, ту-
ристичні компанії надають послуги через Інтернет –  
віртуальні тури містами, 3D-тури музеями чи замка-
ми тощо. 

Популярними стають «цифрові підприємства», 
які створюються завдяки хмарним технологіям і по-
вністю складаються з віддалених робочих груп [16, 
с. 49]. Такий формат дозволяє підприємствам роз-
ширити сферу свого впливу, захопити більшу частку 
ринку, підвищити свої конкурентні переваги завдяки 
економії на масштабі, знизити собівартість через ско-
рочення матеріальних затрат і витрат на оренду чи 
утримання приміщень тощо.

Політика просування (комунікаційна полі-
тика). Якщо традиційні методи просування передба-
чали рекламу в приміщеннях магазинів, проведення 
івент-заходів у компаніях, то все більше підприємств 
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переходять на організацію своєї маркетингової ді-
яльності в мережі Інтернет. У просуванні продукту 
на другий план відійшли телевізійна та радіореклама, 
друковані видання та друкована продукція [9, с. 39]. 
Сьогодні активними користувачами мережі Інтернет 
є понад 60% українців різних вікових категорій. При 
цьому найпоширенішим пристроєм для взаємодії з 
контентом виявився мобільний телефон (70%) [17]. 
До оцифровки даних офлайн-режим представляв пе-
редачу інформації з «вуст у вуста». Але тепер спожи-
вачі через свої сторінки в соціальних мережах миттє-
во поширюють інформацію сотням і тисячам людей. 
Ця метаморфоза приведе в недалекому майбутньому 
до того, що весь бізнес буде утримувати клієнтів і ке-
рувати ними на всі 100% у цифровій формі [16, с. 49].

Основними інструментами цифрового марке-
тингу, які застосовуються підприємствами для 
просування товарів і послуг в умовах упрова-

дження процесів диджиталізації, є [6, с. 9; 10, с. 17]: 
 контекстна реклама Google Adwords, Yandex 

Direct; 
 технологія Big Data; 
 ретаргетінг (retargeting); 
 мобільний маркетинг; 
 email-маркетинг; 
 вірусний маркетинг; 
 просування в блогах і соціальних мережах; 
 QR-коди; 
 створення спеціальних Інтернет-сайтів; 
 SMM (social media marketing) – соціальний 

медіамаркетинг; 
 SMO (social media optimization) – оптимізація 

для соціальних мереж; 
 SEO (search engines optimization) – оптиміза-

ція сайту в пошукових системах.

ВИСНОВКИ
Традиційна комунікація підприємства зі спо-

живачами передбачає фізичну присутність продукту 
чи продавця цього продукту, фізичну присутність 
покупця при купівлі продукту, можливість зустрі-
чі продавця віч-на-віч з клієнтами, що дає можли-
вість максимально повно врахувати їхні потреби та 
бажання. Проте з розвитком цифрових технологій 
покупець усе більше віддаляється від осередку тор-
гівлі, взаємодія перетворюється у віртуальний фор-
мат з використанням мережі Інтернет та комп’ютера 
чи інших мобільних пристроїв (телефону, планшета 
тощо). Підприємствам досить складно підтримувати 
ефективну взаємодію зі своїми споживачами на від-
стані, що ускладнює процес контролю, отримання 
зворотного відгуку тощо. Втім, не варто відкидати 
й переваги, які зумовлені використанням цифрових 
маркетингових інструментів і технологій, зокрема 
таких, як: інтерактивність (безпосередня взаємодія 
виробників зі споживачами незалежно від відстані та 

часу); індивідуальний підхід (цифрові технології да-
ють можливість враховувати індивідуальні потреби 
кожного споживача, керуватися персональним під-
ходом до потреб і бажань кожного покупця); омніка-
нальність (застосування різних каналів комунікації зі 
споживачами)

Результати досліджень, наведені у статті, допо-
можуть підприємствам обрати найбільш до-
цільні цифрові маркетингові інструменти та 

технології для кожної із чотирьох складових комп-
лексу маркетингу (товарна політика, цінова політика, 
політика розподілу товару та політика просування), 
а також поліпшити майбутні маркетингові кампанії 
відповідно до тенденцій розвитку процесів диджи-
талізації. Ефективність використання диджитал- 
інструментів у маркетингових комунікаціях під-
твердилася у 2020 р. в умовах поширення пандемії 
COVID-19 і впровадження карантинних обмежень.  
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