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Ñòàòòю пðèñâÿ÷åíî êîíöåпòóàë³зàö³ї ðîзâèòêó öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó íà ìàêðîð³âí³ òà âèзíà÷åííю пåðå-
äóìîâ ³ ðåзóëüòàò³â òàêîгî ðîзâèòêó íà ð³âí³ åêîíîì³÷íîї ñèñòåìè. Цèфðîâèé ìàðêåòèíг ðîзгëÿäàºòüñÿ 
ÿê ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà, ÿêà пåðåбóâàº п³ä âпëèâîì ñîö³îåêîíîì³÷íèх óìîâ, зîêðåìà ð³âíÿ зíàíü òà 
êîìпåòåíö³é ó÷àñíèê³â, äîñòóпó äî öèфðîâèх òåхíîëîг³é, ðèíêîâèх òà ñîö³àëüíèх ³íñòèòóò³â, ð³âíÿ 
òà хàðàêòåðó ðîзâèòêó ²Т-ñåêòîðó. Ñèñòåìà öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó ðîзгëÿäàºòüñÿ ÿê ñåðâ³ñíà ñèñòåìà, 
îñíîâó ÿêîї ñòàíîâëÿòü öèфðîâ³ пëàòфîðìè. Ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà зàбåзпå÷óº åêîíîì³÷íèé ðåзóëüòàò ó 
âèгëÿä³ зб³ëüшåííÿ ö³ííîñò³ òà зðîñòàííÿ ð³âíÿ äîбðîбóòó ÷åðåз п³äòðèìàííÿ ð³зíîìàí³òíîñò³ пðîпîзè-
ö³é ö³ííîñò³ ³ зàбåзпå÷åííÿ äîñòóпíîñò³ öèх пðîпîзèö³é ÷åðåз пîë³пшåííÿ åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâèх 
пðîöåñ³â.
Ключові слова: ìàðêåòèíг, öèфðîâèé ìàðêåòèíг, öèфðîâà åêîíîì³êà, ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà, åêîíîì³÷-
íèé ðîзâèòîê. 

Постановка проблеми. ²íòåíñèâíèé ðîзâèòîê ³ 
âèêîðèñòàííÿ ³íфîðìàö³éíî-êîìóí³êàö³éíèх òåх-
íîëîг³é (²ÊТ) пðèзâåëè äî òåêòîí³÷íèх зñóâ³â ó 
фóíêö³îíóâàíí³ åêîíîì³÷íèх ñèñòåì óñ³х ð³âí³â – 
â³ä îêðåìîгî п³äпðèºìñòâà äî гëîбàëüíîї åêîíî-
ì³êè. Ц³ зì³íè, пîâ’ÿзàí³ з âèêîðèñòàííÿì öèф-
ðîâèх ìåä³à, пðèзâîäÿòü äî êðàщîгî ðîзóì³ííÿ 
ñòàíîâèщà òà пðîгíîзóâàííÿ пîâåä³íêè îêðåìèх 
åêîíîì³÷íèх àгåíò³â òà їх гðóп, â³ðòóàë³зàö³ї бàгà-
òüîх пðîöåñ³â, пîâ’ÿзàíèх з³ ñòâîðåííÿì, îбì³íîì 
òà ñпîæèâàííÿì ö³ííîñò³, п³äâèщåííÿì ðåзóëüòà-
òèâíîñò³ òà åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³ âèðîбíèöòâà 
òà збóòó, à òàêîæ ñòâîðåííÿì пðèíöèпîâî íîâèх, 
öèфðîâèх зà ñâîºю пðèðîäîю пðîäóêò³â ³ ñпîñî-
б³â їх ðåàë³зàö³ї òà ñпîæèâàííÿ. Ц³ òà ³íш³ пîä³-
бí³ ÿâèщà, ÿê³ ñòîñóюòüñÿ åêîíîì³÷íèх пðîöåñ³â, 
äàюòü зìîгó гîâîðèòè пðî öèфðîâó åêîíîì³êó ÿê 
âàæëèâó ÷àñòèíó åêîíîì³÷íîї ñèñòåìè ó ö³ëîìó. 
Пåðåбóâàю÷è ó пðîöåñ³ ñòàíîâëåííÿ òà бóðхëèâîгî 
ðîзâèòêó, öèфðîâà åêîíîì³êà ÿâëÿº ñîбîю ö³êà-
âèé òà àêòóàëüíèé пðåäìåò äîñë³äæåííÿ. Тðàíñ-
фîðìàö³ÿ åêîíîì³÷íîгî ñåðåäîâèщà òà пðîöåñ³â, 
ñпðè÷èíåíà öèфðîâèìè òåхíîëîг³ÿìè, пðèзâåëà 
é äî ñóòòºâèх зì³í ó ìàðêåòèíгó, ÿê³ зóìîâëåí³ 
ÿê зì³íàìè ñпîñîб³â âèêîðèñòàííÿ òðàäèö³éíèх 
ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðóìåíò³â, пåðåäóñ³ì ìàðêå-
òèíгîâèх êîìóí³êàö³é, òàê ³ зì³íàìè ó пîâåä³íö³ 
ñпîæèâà÷³â, à òàêîæ âèíèêíåííÿì пðèíöèпîâî 
íîâèх, íåäîñòóпíèх ðàí³шå ìîæëèâîñòåé ñòâîðю-
âàòè òà пîñòà÷àòè ñпîæèâ÷ó ö³íí³ñòü, âзàºìîä³ÿòè 
³з ö³ëüîâîю àóäèòîð³ºю òà ³íшîю пóбë³êîю. Ìàð-
êåòèíг, зä³éñíюâàíèé ³з âèêîðèñòàííÿì öèфðîâèх 
ìåä³à, óòâîðèâ îêðåìó п³äñèñòåìó â ìàðêåòèíгó – 
öèфðîâèé ìàðêåòèíг. 

Ìàðêåòèíг ó ö³ëîìó º бàгàòîàñпåêòíèì òà 
бàгàòîð³âíåâèì ÿâèщåì, â³í ³ñíóº ÿê íà б³ëüш 
зâè÷íîìó òà äîбðå äîñë³äæåíîìó ð³âí³ îêðåìîї 
îðгàí³зàö³ї (ìàðêåòèíг-ìåíåäæìåíò), òàê ³ íà 
ìàêðîð³âí³ – ð³âí³ åêîíîì³÷íîї ñèñòåìè, äå ìîæ-
ëèâ³ ð³зí³ ñòóпåí³ àґðåгóâàííÿ: гðóпà îðгàí³зà-
ö³é, êëàñòåð, ðåґ³îí, êðàїíà, гðóпà êðàїí, ñâ³ò ó 
ö³ëîìó. Ìàðêåòèíг íà ð³âí³ åêîíîì³÷íîї ñèñòåìè 
ó ö³ëîìó îòðèìàâ íàзâó ìàêðîìàðêåòèíгó. Гîëî-
âíèì пðåäìåòîì äîñë³äæåíü ìàêðîìàðêåòèíгó º 
ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà [1]. Ìàðêåòèíгîâ³ ñèñòåìè 
â³ä³гðàюòü âàæëèâó ðîëü ó фóíêö³îíóâàíí³ ðèíêî-
âîї åêîíîì³êè ó ö³ëîìó, ðåàë³зóю÷è зàâäàííÿ ìàòå-
ð³àëüíî-òåхí³÷íîгî зàбåзпå÷åííÿ, ðîзпîä³ëó бëàг 
òà îðгàí³зàö³ї ñпîæèâàííÿ [2], à îòæå, пîâ’ÿзàí³ з 
åêîíîì³÷íèì зðîñòàííÿì, ñîö³àëüíèì ðîзâèòêîì, 
äîбðîбóòîì òà ÿê³ñòю æèòòÿ. У зâ’ÿзêó ³з öèì ³ 

бåðó÷è äî óâàгè ñòð³ìêèé òà äîòè÷íèé äî âñüîгî 
ðîзâèòîê öèфðîâèх òåхíîëîг³é ³ öèфðîâîї åêîíî-
ì³êè, ö³êàâî îêðåìî äîñë³äèòè зâ’ÿзîê ì³æ öèфðî-
âèì ìàðêåòèíгîì òà åêîíîì³÷íèì ðîзâèòêîì. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Пîíÿòòÿ ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè òà її îñíîâí³ 
фóíêö³ї бóëè зàпðîâàäæåí³ ó ðîбîòàх Â. Аëäåð-
ñîíà [3] òà Дæ. Ф³ñêà [2]. Îñòàíí³ì ÷àñîì äóæå 
âàгîìèé âíåñîê ó êîíöåпòóàë³зàö³ю ìàðêåòèíгî-
âèх ñèñòåì зðîбèâ Ð. Лåéòîí. У íèзö³ ñâîїх ðîб³ò 
â³í ðîзâèâàº зàгàëüíå бà÷åííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñèñ-
òåìè [4], äîñë³äæóº пåðåäóìîâè їх ðîзâèòêó òà 
âзàºìîä³ю ³з ñîö³àëüíèì êîíòåêñòîì [5], âèñóâàº 
пðîâ³äí³ пðèíöèпè ìàéбóòíüîї òåîð³ї ìàðêåòèíгî-
âèх ñèñòåì [6], îêðåñëюº фîðìè їх зâ’ÿзêó з åêî-
íîì³÷íèì ðîзâèòêîì [7]. Д. Êàä³ðîâ [8] äîхîäèòü 
âèñíîâêó пðî ñèñòåìíó, зíà÷èìó íà ìàêðîð³âí³ 
ðîëü ìàðêåòèíгó, ðîзâèâàю÷è ó пîäàëüшèх ðîбî-
òàх бà÷åííÿ ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè ÿê ñóñп³ëüíî 
зíà÷èìîгî бëàгà, ÿêà ñòâîðюº óìîâè òà ìîæëè-
âîñò³ äëÿ ðîзâèòó îêðåìèх ó÷àñíèê³â åêîíîì³÷íîї 
ñèñòåìè, à òàêîæ ðîзâèòêó äîбðîбóòó òà åêîíî-
ì³÷íîгî пîñòóпó â ö³ëîìó [9]. Ш. Хàíò ðîзâèâàº 
òåîð³ю ìàðêåòèíгîâèх ñèñòåì íà îñíîâ³ ðåñóðñ-
íîгî п³äхîäó [10], éîìó íàëåæèòü зíà÷íèé âíåñîê 
ó äîñë³äæåííÿ ³íñòèòóò³â ìàðêåòèíгîâèх ñèñòåì 
òàêèх ÿê äîâ³ðà òà зîбîâ’ÿзàííÿ [11]. 

У öèфðîâîìó ìàðêåòèíгó äîñë³äæåííÿ íà 
ìàêðîð³âí³ пåðåâàæíî ñòîñóюòüñÿ фóíêö³î-
íóâàííÿ öèфðîâèх пëàòфîðì. Дæ. Пàðêåð òà 
Ì. âàí Аëñòåí пîêàзàëè, щî ó öèфðîâîìó пðî-
ñòîð³ ³ñíóюòü åфåêòè ìåðåæåâîї âзàºìîä³ї [12]. 
А. Чàêðàâàðò³ òà ³í. пîêàзàëè, щî äëÿ öèфðîâîгî 
ìàðêåòèíгó ó Â2Â-ñåðåäîâèщ³ ÿê зàëåæí³ñòü òà 
íåâèзíà÷åí³ñòü âèзíà÷àюòü àñèìåòðè÷íó êîíф³гó-
ðàö³ю ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè òà її ðîëü â åêîíî-
ì³÷íîìó ðîзâèòêîâ³. У âåëüìè äåòàëüíîìó îгëÿä³ 
П. Êàííàí òà А. Л³ [13] ñèñòåìàòèзóâàëè îñíîâí³ 
íàпðÿìè äîñë³äæåíü öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó. 

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Аíàë³з пóбë³êàö³é зàñâ³ä-
÷óº, щî пèòàííÿ âзàºìíîгî зâ’ÿзêó öèфðîâîгî 
ìàðêåòèíгó òà åêîíîì³÷íîгî ðîзâèòêó зàëèшà-
ºòüñÿ â³äíîñíî ìàëîâèâ÷åíèì. Цèфðîâèé ìàð-
êåòèíг äîñë³äæóºòüñÿ пåðåâàæíî íà ð³âí³ îêðå-
ìîї îðгàí³зàö³ї [13], òîä³ ÿê ìíîæèíà íàñë³äê³â 
зàñòîñóâàííÿ éîгî ³íñòðóìåíò³â, щî пîðîäæó-
ºòüñÿ ìåðåæåâèì хàðàêòåðîì âзàºìîä³ї ì³æ öèìè 
îðгàí³зàö³ÿìè íà ð³âí³ åêîíîì³êè ó ö³ëîìó, ì³æ 
ñпîæèâà÷àìè òà ì³æ ф³ðìàìè ³ ñпîæèâà÷àìè, à 
òàêîæ фîðìè, ñòðóêòóðà òà пðîöåñè öèфðîâîгî 
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ìàðêåòèíгó ëèшàюòüñÿ íåäîñòàòíüî äîñë³äæå-
íèìè. У пðîàíàë³зîâàí³é ë³òåðàòóð³ íå зàпðîпî-
íîâàíî êîíöåпö³ю àбî бà÷åííÿ фîðì зâ’ÿзêó ì³æ 
ðîзâèòêîì öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó òà ñîö³îåêîíî-
ì³÷íèì ðîзâèòêîì. Дàíà ñòàòòÿ ñпðÿìîâàíà íà 
зàпîâíåííÿ öüîгî пðîб³ëó. 

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ö³ºї ðîбîòè º 
зàпðîпîíóâàííÿ ìîäåë³ фóíêö³îíóâàííÿ öèф-
ðîâîгî ìàðêåòèíгó íà ìàêðîð³âí³, ÿêà ñпîëó÷àº 
пåðåäóìîâè, éîгî пðîöåñè òà ðåзóëüòàòè з åêîíî-
ì³÷íèì ðîзâèòêîì. Пèòàííÿ âзàºìîзâ'ÿзêó ñèñ-
òåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó з ³íшèìè ìàðêåòèí-
гîâèìè ñèñòåìàìè òà ñîö³àëüíèìè п³äñèñòåìàìè ó 
äàí³é ñòàòò³ íå ðîзгëÿäàºòüñÿ. 

Виклад основного матеріалу. Ìàðêåòèí-
гîâó ñèñòåìó ìîæíà âèзíà÷èòè ÿê ìåðåæó ó÷àñ-
íèê³â (îêðåìèх îñ³б, гðóп òà/àбî îðгàí³зàö³é), 
пîâ'ÿзàíèх ì³æ ñîбîю пîñë³äîâíîю àбî ñп³ëüíîю 
ó÷àñòю ó äîбðîâ³ëüíîìó îбì³í³ ö³íí³ñòю, âзàºìî-
ä³ÿ ì³æ ÿêèìè â³äбóâàºòüñÿ ó âèзíà÷åíèх ñîö³àëü-
íèх óìîâàх. У ðåзóëüòàò³ òàêîї âзàºìîä³ї â³äбó-
âàºòüñÿ ñп³ëüíå ñòâîðåííÿ (co-creation) ìíîæèíè 
òîâàð³â, пîñëóг, äîñâ³äó òà ³äåé ³ зàбåзпå÷óºòüñÿ 
äîñòóп äî íèх ó â³äпîâ³äü íà зàпèò êë³ºíòà [14]. 

²íñòèòóò öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó (Digital 
Marketing Institute, DMI) пðîпîíóº òàêå îзíà-
÷åííÿ ñâîгî пðåäìåòà: «Цèфðîâèé ìàðêåòèíг – öå 
âèêîðèñòàííÿ öèфðîâèх òåхíîëîг³é äëÿ ñòâîðåííÿ 
³íòåгðîâàíîї, ö³ëüîâîї òà âèì³ðюâàíîї êîìóí³êà-
ö³ї, ÿêà äîпîìàгàº зàëó÷àòè òà óòðèìóâàòè êë³-
ºíò³â, âèбóäîâóю÷è з íèìè б³ëüш гëèбîê³ â³äíî-
ñèíè» [15, c. 94]. У öüîìó âèзíà÷åíí³ â³äбèâàºòüñÿ 
ðîзóì³ííÿ öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó ÿê пåðåâàæíî 
³íñòðóìåíòó êîìóí³êàö³é, пðîòå зà äîпîìîгîю 
öüîгî ³íñòðóìåíòó âèзíàºòüñÿ зà ìîæëèâå íå 
ëèшå пðîñóâàòè пåâíó ³íфîðìàö³ю ÷è зä³éñíю-
âàòè êîìóí³êàö³ю з³ ñпîæèâà÷àìè, à é зàëó÷àòè 
òà óòðèìóâàòè êë³ºíò³â, ñп³ëêóю÷èñü ³з íèìè. 
Цå ñп³ëêóâàííÿ âêëю÷àº êóп³âëю-пðîäàæ, àëå 
íå îбìåæóºòüñÿ íèìè ³ äî íèх íå зâîäèòüñÿ [16]. 
Цèфðîâèé ìàðêåòèíг º àäàпòèâíèì пðîöåñîì, 
ÿêèé îхîпëюº ä³ÿëüí³ñòü, ³íñòèòóòè òà пîòîêè, 
óìîæëèâëåí³ öèфðîâèìè òåхíîëîг³ÿìè, зà äîпî-
ìîгîю ÷îгî ф³ðìè, ñпîæèâà÷³ òà ³íш³ äîòè÷í³ ñòî-
ðîíè зä³éñíююòü ñòâîðåííÿ, äîíåñåííÿ ³ äîñòàâêó 
ñпîæèâ÷îї ö³ííîñò³. 

Цèфðîâó ìàðêåòèíгîâó ñèñòåìó ìîæíà îзíà-
÷èòè ÿê ñóêóпí³ñòü пðîöåñ³â ñòâîðåííÿ òà îбì³íó 
ö³ííîñòÿìè, ó÷àñíèê³â òà ³íñòèòóò³â, бåзпîñåðåä-
íüî äîòè÷íèх äî öèх пðîöåñ³â, à òàêîæ зâ’ÿзê³â 
з ³íшèìè ñîö³îåêîíîì³÷íèìè п³äñèñòåìàìè. Її 
âèíèêíåííÿ òà фóíêö³îíóâàííÿ ñпðè÷èíåíå âèêî-
ðèñòàííÿì öèфðîâèх òåхíîëîг³é. Пðîöåñ фóíêö³-
îíóâàííÿ ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó ìîæíà 
ðîзгëÿäàòè ÿê ñóêóпí³ñòü пåâíèх ä³é òà пîðîäæå-
íèх íèìè åêîíîì³÷íèх пîòîê³â, ÿê³ пîâ’ÿзóюòü 
ó÷àñíèê³â äàíîї ñèñòåìè, äàíó ñèñòåìó з ³íшèìè 
ñèñòåìàìè, ðèíîê ³з шèðîêîю пóбë³êîю òîщî. 
Фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó 
âèÿâëÿºòüñÿ ó п’ÿòè ð³зíîâèäàх пîòîê³â: âëàñ-
íîñò³, âîëîä³ííÿ, ф³íàíñ³â, ðèзèêó òà ³íфîðìàö³ї 
[2]. Â îñíîâ³ öèх пîòîê³â ëåæàòü åëåìåíòè åêîíî-
ì³÷íîї, ñîö³àëüíîї, êóëüòóðíîї òà ф³зè÷íîї ³íфðà-
ñòðóêòóðè.

Â³äì³íí³ñòü ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó 
âèзíà÷àºòüñÿ, íàñàìпåðåä, ÷îòèðìà ñпåöèф³÷-
íèìè, âèзíà÷àëüíèìè äëÿ öèфðîâîї åêîíîì³êè 
пðîöåñàìè: äàòàф³êàö³ºю, öèфðîâ³зàö³ºю, â³ðòó-
àë³зàö³ºю òà гåíåðàòèâí³ñòю. У ñóêóпíîñò³ âîíè 
пðèзâîäÿòü äî òîгî, щî öèфðîâà åêîíîì³êà º ñåð-
â³ñíîю åêîíîì³êîю, â³äíîñèíè ó÷àñíèê³â ÿêîї º 
ìíîæèííèìè, бàгàòîàñпåêòíèìè, âîíè ìîæóòü 

íàбóâàòè фîðì òà êîíф³гóðàö³é, ÿê³ â³ä пî÷àòêó 
íå пåðåäбà÷àëèñÿ (гåíåðàòèâí³ñòü). 

²íфðàñòðóêòóðó öèфðîâîї ìàðêåòèíгîâîї ñèñ-
òåìè ñòâîðюº ²Т-ñåêòîð. Дî íåї íàëåæàòü àпàðàòí³ 
òà пðîгðàìí³ зàñîбè, ìåðåæ³ зâ’ÿзêó, ñхîâèщà 
äàíèх, ó òîìó ÷èñë³ хìàðí³, ³íñòðóìåíòè òà òåх-
íîëîг³ї ñòâîðåííÿ öèфðîâîгî êîíòåíòó òà éîгî 
пîшóêó. Ñòàíîâèщå òà ñòóп³íü ðîзâèòêó öèфðî-
âîї ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè âèзíà÷àºòüñÿ äîñòó-
пîì äî ö³ºї ³íфðàñòðóêòóðè âñ³х ó÷àñíèê³â ðèíêó. 
Бàгàòüìà àâòîðàìè â³äзíà÷àºòüñÿ íåîäíîзíà÷íèé 
åфåêò â³ä óпðîâàäæåííÿ òà ðîзâèòêó ²íäóñòð³ї 
4.0 íà ð³âåíü åêîíîì³÷íîгî ðîзâèòêó òà ðîзпîä³ë 
äîхîä³â (äèâ., íàпðèêëàä, [17]). Тàê, ñåðåä íåгà-
òèâíèх пðîÿâ³â ²íäóñòð³ї 4.0 íà åêîíîì³÷íèé ðîз-
âèòîê â³äзíà÷àºòüñÿ äåäàë³ зðîñòàю÷èé ðîзðèâ 
ì³æ ðîзâèíåíèìè êðàїíàìè òà êðàїíàìè, щî ðîз-
âèâàюòüñÿ, ó пëàí³ äîñòóпó òà âèêîðèñòàííÿ öèф-
ðîâèх òåхíîëîг³é ó пîºäíàíí³ з â³äòîêîì êâàë³ф³-
êîâàíèх êàäð³â òà äå³íäóñòð³àë³зàö³ºю îñòàíí³х 
[18]. Ç îгëÿäó íà öå, äîñòóп äî âèêîðèñòàííÿ öèф-
ðîâèх òåхíîëîг³é º íå ëèшå пåðåäóìîâîю фóíê-
ö³îíóâàííÿ öèфðîâîї ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè, à é 
âпëèâàº íà ñîö³àëüí³ òà åêîíîì³÷í³ óìîâè, ó ÿêèх 
ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà зíàхîäèòüñÿ. Îêð³ì òîгî, 
äî пåðåäóìîâ фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè öèфðîâîгî 
ìàðêåòèíгó â³äíîñÿòüñÿ ñп³ââ³äíîшåííÿ пîпèòó òà 
пðîпîзèö³ї, ñîö³àëüí³ óìîâè, ðèíêîâ³ é ñîö³àëüí³ 
³íñòèòóòè. Чåðåз â³ðòóàë³зàö³ю âзàºìîä³ї ó öèф-
ðîâèх êàíàëàх зîбîâ’ÿзàííÿ, ÿê³ бåðóòü íà ñåбå 
ó÷àñíèêè îбì³íó, äîâ³ðà òà åòèêà пåðåòâîðююòüñÿ 
íà åêîíîì³÷íî зíà÷èì³ ³íñòèòóòè é º êðèòè÷íî 
âàæëèâèìè äëÿ ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó з 
âåëèêîю ê³ëüê³ñòю â³ääàëåíèх ó÷àñíèê³â ³ íåìîæ-
ëèâ³ñòю бåзпîñåðåäíüîї âзàºìîä³ї з б³ëüш³ñòю з 
íèх [11; 19]. Çíà÷åííÿ öèх ÷èííèê³â щå б³ëüшå 
зðîñòàº, êîëè âзÿòè äî óâàгè пðèíöèпîâó зì³íó 
â хàðàêòåð³ âзàºìîä³ї âñåðåäèí³ ñèñòåìè öèфðî-
âîгî ìàðêåòèíгó, à ñàìå зñóâ ³ пîñòóпîâèé пåðåх³ä 
ðèíêîâîї âëàäè íà бàгàòüîх ðèíêàх äî ñпîæèâà÷à 
[20]. Уíàñë³äîê öüîгî ó öèфðîâîìó ìàðêåòèíгó 
ф³ðìà âòðà÷àº пåðåâàæíå ñòàíîâèщå ³ пîзèö³ю ó 
öåíòð³ åêîíîì³÷íîї âзàºìîä³ї, пåðåòâîðюю÷èñü 
ëèшå íà îäíîгî з àгåíò³â ñèñòåìè. Цèфðîâ³ òîð-
гîâåëüí³ ìàéäàí÷èêè íà êшòàëò OLX ÿâëÿюòü 
ñîбîю пðèêëàä C2C-âзàºìîä³ї, ÿêà ìîæå â³äбóâà-
òèñÿ бåз ф³ðì ÿê îñíîâíèх пîñòà÷àëüíèê³â ö³í-
íîñò³. Пîÿâà òà ðîзâèòîê òàêèх ìàéäàí÷èê³â, ö³ë-
êîì îðгàí³÷í³ з пîгëÿäó ðîзâèòêó öèфðîâèх ìåä³à, 
ÿâëÿюòü ñîбîю ÿñêðàâèé зðàзîê âзàºìíèх пîñëóг, 
ÿêèìè îбì³íююòüñÿ ñпîæèâà÷³, òà ñп³ëüíîгî ñòâî-
ðåííÿ ö³ííîñò³ (co-creation). Ц³ пîñëóгè óìîæëèâ-
ëююòüñÿ íàÿâí³ñòю ñпåöèф³÷íèх зíàíü òà âì³íü 
ó÷àñíèê³â îбì³íó, âêëю÷àю÷è зíàííÿ пîòð³бíîї 
äëÿ îбì³íó ³íфîðìàö³ї òà âì³ííÿ âèêîðèñòîâóâàòè 
íåîбх³äí³ àпàðàòí³ зàñîбè òà òåхíîëîг³÷í³ ìîæëè-
âîñò³. Îбì³í â³äбóâàºòüñÿ é º ºäèíî ìîæëèâèì, 
êîëè ó÷àñíèêè пîñë³äîâíî ÷è îäíî÷àñíî íàäàюòü 
пîñëóгè îäèí îäíîìó. Ц³ îñîбëèâîñò³ пðîöåñó âзà-
ºìîä³ї пîâí³ñòю óзгîäæóюòüñÿ з³ ñпåöèф³êîю ö³í-
íîñò³, ñòâîðюâàíîї ó ñåðâ³ñí³é åêîíîì³ö³, à îòæå, 
âèäàºòüñÿ ìîæëèâèì ÿê òåîðåòè÷íå п³äґðóíòÿ 
фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó 
âèêîðèñòîâóâàòè ëîг³êó äîì³íóâàííÿ îбñëóгîâó-
âàííÿ (S-D logic) [21; 22].

Îñåðåäêîì âзàºìîä³ї ó öèфðîâîìó ìàðêå-
òèíгó º öèфðîâ³ пëàòфîðìè. Âîíè ÿâëÿюòü ñîбîю 
îпîñåðåäêîâàíó òåхíîëîг³ÿìè âзàºìîä³ю ì³æ 
âèðîбíèêàìè, ðîзðîбíèêàìè, âëàñíèêàìè òà 
êîðèñòóâà÷àìè, òîбòî, ³íшèìè ñëîâàìè, ñòàíîâ-
ëÿòü ñóêóпí³ñòü àпàðàòíèх зàñîб³â, пðîгðàìíèх 
ð³шåíü, зàñòîñóíê³â òà ³íòåðфåéñ³â, ÿê³ зàбåз-
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пå÷óюòü åêîíîì³÷íèé îбì³í, âèðîбíèöòâî ³ ñпî-
æèâàííÿ ö³ííîñò³. Çà їх äîпîìîгîю â³äбóâàºòüñÿ 
êîìóí³êàö³ÿ, ñòâîðåííÿ òà пîшèðåííÿ êîíòåíòó, 
ñòâîðåííÿ òà äîñòóп äî пðîäóêò³â. Цèфðîâ³ пëàò-
фîðìè âèêîíóюòü äâà îñíîâíèх зàâäàííÿ: зàбåз-
пå÷óюòü ìîæëèâ³ñòü óêëàäàííÿ óгîä òà ðîзâèòêó 
ñàìèх öèфðîâèх êàíàë³â. Пåðшå пðèзíà÷åííÿ 
ðåàë³зóºòüñÿ зà äîпîìîгîю ìåðåæåâèх ð³шåíü òà 
âåбñàéò³â êîëåêòèâíîгî âèêîðèñòàííÿ: êîìóí³êà-
ö³éíèх пëàòфîðì, íàпðèêëàä Facebook, YouTube; 
òîðгîâåëüíèх ìàéäàí÷èê³â òà åëåêòðîííèх б³ðæ, 
íàпðèêëàä eBay, OLX; пëàòфîðì äëÿ ñп³âпðàö³, 
íàпðèêëàä ResearchGate, êðàóäфàíä³íгîâèх 
пëàòфîðì, íàпðèêëàä Kickstarter, òîщî. ²íш³ 
зàбåзпå÷óюòü ðîзâèòîê âëàñíå öèфðîâèх ìåä³à 
òà â³äпîâ³äíîї ³íфðàñòðóêòóðè. Пðèêëàäè öèх 
пëàòфîðì ÿâëÿюòü ñîбîю îпåðàö³éí³ ñèñòåìè òà 
зàñòîñóíêè, îб’ºäíàí³ з пëàòфîðìàìè äëÿ àâòî-
ìàòèзàö³ї îêðåìèх ä³é òà пðîöåñ³â, íàпðèêëàä 
пàêåòè îф³ñíèх пðîгðàì Microsoft Office (зàêðèò³ 
пëàòфîðìè – пðîгðàìíèé пðîäóêò ³з зàêðèòèì 
êîäîì) àбî Linux (â³äêðèòà пëàòфîðìà – îпåðà-
ö³éíà ñèñòåìà). 

Ðîзâèòîê ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó 
зóìîâëюºòüñÿ, òàêèì ÷èíîì, ñòóпåíåì ðîзâèòêó 
òà пîшèðåííÿ ñпåöèф³÷íîгî зíàííÿ ÿê щîäî пðåä-
ìåòó ñòâîðåííÿ ö³ííîñò³ òà âзàºìîä³ї, òàê ³ щîäî 
âèêîðèñòàííÿ ñó÷àñíèх öèфðîâèх òåхíîëîг³é 
òà ìåä³à. Ç ³íшîгî бîêó, íà öåé ñòóп³íü âпëèâàº 
äîñòóп äî öèфðîâîї ³íфðàñòðóêòóðè – пðèñòðîїâ 
ê³íöåâîгî âèêîðèñòàííÿ (êîìп’юòåðè, ñìàðòфîíè, 
³íш³ пåðñîíàëüí³ пðèñòðîї), ìåðåæ пåðåäàâàííÿ òà 
збåðåæåííÿ äàíèх, öèфðîâèх äàíèх òà öèфðîâèх 
òåхíîëîг³é. Пðàêòèêà âèêîðèñòàííÿ öèфðîâèх 
òåхíîëîг³é ó ìàðêåòèíгó âèзíà÷àºòüñÿ ÿê пîòðå-
бàìè ó ñòâîðåíí³ òà îбì³í³ ö³ííîñòÿìè, пîшóêó òà 
пåðåäàâàííÿ ³íфîðìàö³ї, òàê ³ ñîö³îêóëüòóðíèìè 
óìîâàìè òà ³íñòèòóòàìè. Ì. äå Ìóé òà Г. Хîф-
ñòåäå âêàзóюòü íà ñòàòèñòè÷íî зíà÷èìó êîðåëÿö³ю 
пîâåä³íêè ñпîæèâà÷³â òà ñòàâëåííÿ äî àêòèâ³â òà 
êîìóí³êàö³é бðåíäó, зóìîâëåíó ñîö³îêóëüòóðíèìè 
îñîбëèâîñòÿìè [23], ÿê³ ìîæíà âèзíà÷èòè â ìåæàх 
òåîð³ї êðîñ-êóëüòóðíîгî пîð³âíÿííÿ Хîфñòåäå [24]. 
Âèêîíàííÿ âзÿòèх зîбîâ’ÿзàíü òà äîâ³ðà º âàæëè-
âèìè ñîö³àëüíèìè ³íñòèòóòàìè, ÿê³, ÿê зàзíà÷à-

ëîñÿ âèщå, ðîбëÿòü зíà÷íèé âíåñîê ó ðîзâèòîê 
ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè [11]. 

Гåíåðàòèâíñ³òü, пðèòàìàííà öèфðîâèì ìåä³à, 
ðîбèòü ìîæëèâèì зì³íó êîíф³гóðàö³ї åëåìåíò³â 
ìàðêåòèíгîâîї ñèñòåìè òà пåðåпðîгðàìóâàííÿ, ó 
ðåзóëüòàò³ ÷îгî ìîæóòü з’ÿâëÿòèñÿ öèфðîâ³ òîâàðè 
³ пîñëóгè, íå пåðåäбà÷óâàí³ ðàí³шå; òàêèì ÷èíîì, 
âèäàºòüñÿ пðèíöèпîâî íåìîæëèâèì âèзíà÷èòè 
ìåæó öèфðîâèх ³ííîâàö³é. У бóäü-ÿêèé пîòî÷íèé 
ìîìåíò ÷àñó пîòåíö³àë öèфðîâèх òåхíîëîг³é зàëè-
шàºòüñÿ зíà÷íîю ì³ðîю íåðåàë³зîâàíèì. Ñп³ëüíå 
ñòâîðåííÿ ö³ííîñò³ òà íàäàâàí³ ñпîæèâà÷àìè âзà-
ºìíî пîñëóгè ñпðÿìîâàí³ пåðåäóñ³ì íà зðîñòàííÿ 
їхíüîгî äîбðîбóòó òà ÿêîñò³ æèòòÿ, à íå íà îпòè-
ì³зàö³ю âèòðàò. Бåðó÷è äî óâàгè бåзìåæíå ðîзìà-
їòòÿ ëюäñüêèх пîòðåб, òåíäåíö³ю äî ³íäèâ³äóàë³зà-
ö³ї пîпèòó, à òàêîæ пðèðîäó ö³ííîñò³ ó êîíöåпö³ї 
äîì³íóâàííÿ îбñëóгîâóâàííÿ [25], фóíêö³îíóâàííÿ 
ñèñòåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó ñпðÿìîâàíå пåðå-
âàæíî íà зàбåзпå÷åííÿ зðîñòàííÿ ÿêîñò³ æèòòÿ, 
âàæëèâèì åëåìåíòîì ÷îгî º íàÿâí³ñòü ðîзìàїòòÿ 
пðîпîзèö³é ö³ííîñò³. Âîíè, ñâîºю ÷åðгîю, ñòèìó-
ëююòü åêîíîì³÷íèé ðîзâèòîê ÷åðåз зðîñòàííÿ âàð-
òîñò³ îбì³í³â. Ç îгëÿäó íà íàâåäåí³ ì³ðêóâàííÿ, 
зàгàëüíà ñхåìà фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè öèфðî-
âîгî ìàðêåòèíгó óÿâëÿºòüñÿ òàêîю (ðèñ. 1).

Ñîö³àëüí³ óìîâè, пðîöåñè òà ðåзóëüòàòè фóíê-
ö³îíóâàííÿ ²Т-ñåêòîðó, ñпåöèф³÷í³ зíàííÿ òà 
íàâè÷êè, à òàêîæ ñòóп³íü їх пîшèðåíîñò³ òà 
äîñòóпó äî íîâèх òåхíîëîг³é, ³íñòèòóòè òà íàÿâí³ 
ñîö³àëüí³ óìîâè ñòàíîâëÿòü âх³ä ñèñòåìè öèфðî-
âîгî ìàðêåòèíгó. Уñ³ åëåìåíòè âхîäó âзàºìîä³юòü 
ì³æ ñîбîю, ³ пðîöåñè â îäíèх ÷àñòèíàх âпëèâàюòü 
íà ñòàíîâèщå â ³íшèх ó ö³ëêîâèò³é â³äпîâ³äíîñò³ 
з пðèíöèпàìè ìåðåæåâîї âзàºìîä³ї. Îñíîâîю ñèñ-
òåìè öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó, її ñòàíîâèì хðåбòîì 
º öèфðîâ³ пëàòфîðìè, зà äîпîìîгî ÿêèх зàбåзпå-
÷óºòüñÿ ñòâîðåííÿ öèфðîâèх пðîäóêò³â, êîíòåíòó 
òà äîñòóп äî пðîäóêò³â ³ êîíòåíòó. Цèфðîâ³ пðî-
äóêòè òà зàñòîñóâàííÿ öèфðîâèх пëàòфîðì пîзíà-
÷àюòüñÿ òàêîæ íà фóíêö³îíóâàíí³ ³íшèх ñфåð 
ä³ÿëüíîñò³, ñåêòîð³â òà ðèíê³â, пðîäóêòè ó ÿêèх 
íå зîбîâ’ÿзàí³ ñâîїì пîхîäæåííÿì öèфðîâèì òåх-
íîëîг³ÿìè. У öèх ñåêòîðàх äîñÿгíåííÿ öèфðîâîгî 
ìàðêåòèíгó âèêîðèñòîâóюòüñÿ пåðåâàæíî äëÿ 

Рис. 1. Модель системи цифрового маркетингу
Джерело: власна розробка автора
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³íòåíñèâíîгî ðîзâèòêó – óäîñêîíàëåííÿ пðîöåñ³â 
³ п³äâèщåííÿ åêîíîì³÷íîї åфåêòèâíîñò³. У ñóêóп-
íîñò³ фóíêö³îíóâàííÿ öèфðîâèх пëàòфîðì òà 
п³äâèщåííÿ зà äîпîìîгîю öèфðîâèх òåхíîëîг³é 
åфåêòèâíîñò³ ðåàë³зàö³ї ³íшèх ìàðêåòèíгîâèх 
пðîöåñ³â пðèзâîäèòü äî зб³ëüшåííÿ äîñòóпíîñò³ 
³ б³ëüшîгî пîшèðåííÿ ðèíêîì òîâàð³â òà пîñëóг, 
зб³ëüшåííÿ âàðòîñò³ òà зðîñòàííÿ ðîзìàїòòÿ пðî-
пîзèö³ї ö³ííîñò³ – ðîзâèòêó àñîðòèìåíòó, щî бåз-
пîñåðåäíüî âпëèâàº íà ñóб’ºêòèâíèé äîбðîбóò òà 
ÿê³ñòü æèòòÿ. Çâîðîòíèé зâ’ÿзîê ìîäåë³ ñпîëó÷àº 
ñîö³îåêîíîì³÷íèé ðåзóëüòàò íà âèхîä³ ìîäåë³ з 
óìîâàìè íà âхîä³.

Висновки і пропозиції. У ðåзóëüòàò³ àíàë³зó 
ñòðóêòóðè, пîòîê³â òà пðîöåñ³â, ÿê³ â³äбóâàюòüñÿ 
ó öèфðîâèх ìàðêåòèíгîâèх êàíàëàх, ó ñòàòò³ 
зàпðîпîíîâàíî ìîäåëü фóíêö³îíóâàííÿ ñèñòåìè 
öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó, ÿêà ñпîëó÷àº ñîö³îåêîíî-
ì³÷í³ óìîâè òà ðîзâèòîê ²Т-ñåêòîðó з åêîíîì³÷íèì 

ðîзâèòêîì òà ñóб’ºêòèâíèì äîбðîбóòîì ³ ÿê³ñòю 
æèòòÿ íà ð³âí³ åêîíîì³êè ó ö³ëîìó. Çàпðîпîíî-
âàíà ìîäåëü ìîæå бóòè âèêîðèñòàíà äëÿ ñòâîðåííÿ 
ñèñòåìè пîêàзíèê³â, ÿê³ îö³íююòü ñòóп³íü ðîзâè-
òêó öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó íà ð³âí³ åêîíîì³êè ó 
ö³ëîìó àбî âпëèâ пîшèðåííÿ öèфðîâèх òåхíîëî-
г³é íà ñòóп³íü ðîзâèòêó ðèíêîâîгî ñåðåäîâèщà, à 
òàêîæ ìîæå бóòè âèêîðèñòàíà äëÿ ðîзðîбëåííÿ 
зàхîä³â, ñпðÿìîâàíèх íà ðåгóëюâàííÿ òà ñòèìó-
ëюâàííÿ ðîзâèòêó öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó, à ÷åðåз 
íüîгî – íà ðîзâèòîê öèфðîâîї åêîíîì³êè ó ö³ëîìó. 
Бóäü-ÿêà ìàðêåòèíгîâà ñèñòåìà зà îзíà÷åííÿì º 
ñèñòåìîю â³äêðèòîю, òàêîю æ, â³äпîâ³äíî, º é ñèñ-
òåìà öèфðîâîгî ìàðêåòèíгó. Дîñë³äæåííÿ фîðì òà 
óìîâ її зâ’ÿзêó з ³íшèìè ìàðêåòèíгîâèìè ñèñòå-
ìàìè òà з ³íшèìè ñîö³àëüíèìè п³äñèñòåìàìè, ÿê 
³ âèзíà÷åííÿ ð³âí³â ³ºðàðх³ї ó í³é òà âзàºìîä³ї ì³æ 
ð³âíÿìè, º пåðñпåêòèâíèì íàпðÿìîì пîäàëüшèх 
äîñë³äæåíü. 
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Робул Ю. В.
Îäåññêèé íàöèîíàëüíыé óíèâåðñèòåò èìåíè И. И. Ìå÷íèêîâà

ÊÎÍÖÅПÒÓÀËÈЗÀÖÈЯ ÖÈФÐÎÂÎÃÎ МÀÐÊÅÒÈÍÃÀ ÊÀÊ МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂÎЙ ÑÈÑÒÅМЫ

Резюме
Ñòàòüÿ пîñâÿщåíà êîíöåпòóàëèзàöèè ðàзâèòèÿ öèфðîâîгî ìàðêåòèíгà íà ìàêðîóðîâíå è îпðåäåëåíèю 
пðåäпîñыëîê è ðåзóëüòàòîâ òàêîгî ðàзâèòèÿ íà óðîâíå эêîíîìè÷åñêîé ñèñòåìы. Цèфðîâîé ìàðêåòèíг 
ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê ìàðêåòèíгîâàÿ ñèñòåìà, êîòîðàÿ íàхîäèòñÿ пîä âëèÿíèåì ñîöèîэêîíîìè÷åñêèх 
óñëîâèé, â ÷àñòíîñòè óðîâíÿ зíàíèé è êîìпåòåíöèé ó÷àñòíèêîâ, äîñòóпà ê öèфðîâыì òåхíîëîгèÿì, 
ðыíî÷íых è ñîöèàëüíых èíñòèòóòîâ, óðîâíÿ è хàðàêòåðà ðàзâèòèÿ ИТ-ñåêòîðà. Ñèñòåìà öèфðîâîгî ìàð-
êåòèíгà ðàññìàòðèâàåòñÿ êàê ñåðâèñíàÿ ñèñòåìà, îñíîâó êîòîðîé ñîñòàâëÿюò öèфðîâыå пëàòфîðìы. Ìàð-
êåòèíгîâàÿ ñèñòåìà îбåñпå÷èâàåò эêîíîìè÷åñêèé ðåзóëüòàò â âèäå óâåëè÷åíèÿ öåííîñòè è ðîñòà óðîâíÿ 
бëàгîñîñòîÿíèÿ ÷åðåз пîääåðæàíèå ðàзíîîбðàзèÿ пðåäëîæåíèé öåííîñòè è îбåñпå÷åíèå äîñòóпíîñòè эòèх 
пðåäëîæåíèé ÷åðåз óëó÷шåíèå эффåêòèâíîñòè ìàðêåòèíгîâых пðîöåññîâ.
Ключевые слова: ìàðêåòèíг, öèфðîâîé ìàðêåòèíг, öèфðîâàÿ эêîíîìèêà, ìàðêåòèíгîâàÿ ñèñòåìà, эêîíî-
ìè÷åñêîå ðàзâèòèå.
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CONCEPTUALISATION OF DIGITAL MARKETING AS A MARKETING SYSTEM

Summary
The article addresses the conceptual framework of the development of digital marketing at the macro level 
and defining the preconditions and results of such development at the level of the entire economic system. 
While digital revolution in every field and sector of economy, including marketing is fait accompli, a proper 
conceptualisation thereof is still far from being definitely provided. The situation with digital marketing is 
much the same. Digital marketing, which has been mostly scrutinised as set of tools at the level of a firm in 
this article is seen as a marketing system that is influenced by socio-economic conditions, the level of spe-
cific knowledge and skills of participants in the system, including consumers, the level of access to modern 
digital technologies, by market and social institutions, and by the level and nature of the development of 
the IT sector. All these elements constitute system in-feed. The digital marketing system is attributed as a 
service system operating on the basis of co creation of value and essentially voluntarily association, engage-
ment between participants, which feature reflects those of the logic of service dominance (S – D logic) in 
marketing. The backbone of the system is digital platforms that deliver five marketing related flows: that 
of ownership, possession, information, risk and money. At the output, the digital marketing system deliv-
ers economic results in the form of value growth, as well as ensuring the progress of the welfare level by 
maintaining the diversity of value propositions achieved due to the generativity feature of digital channels 
and extended range of availability of value propositions through increasing the efficiency of value creation 
and delivering, making prices more affordable. The conceptual model, depicting processes, prerequisites and 
outputs of the digital marketing system is presented. The model might be used in further studies aimed at 
assessing the input of digital marketing onto economy as a whole, or the impact of digital media develop-
ment on the development and growth of market environment, as well as to develop measures to regulate 
and stimulate digital marketing development and, through it, the development of the digital economy as a 
whole. Exploring the forms and conditions of its relationship with other marketing systems and other social 
subsystems, as well as determining the levels of the hierarchy in it and the interaction between levels, is a 
promising avenue for further research.
Keywords: marketing, digital marketing, digital economy, marketing system, economic development.


