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ВСТУП

Сучасний маркетинг розвивається під впливом трьох
основних тенденцій: глобалізація, розвиток і поширення засто-
сування інформаційно-комунікаційних технологій (ІКТ) та за-
безпечення економічної ефективності. Під впливом глобалізації
багато ринків у різних частинах світу стають дедалі більш подіб-
ними між собою, в той час, як на інших ринках спостерігається
потужний вплив сил локальної адаптації та рух на захист місце-
вої ідентичності виробників та споживачів. ІКТ докорінно
змінює не лише спосіб взаємодії з споживачами та між ор-
ганізаціями, але викликає зміну балансу ринкової влади на ко-
ристь споживачів, з іншого боку дозволяючи збирати небачений
раніше обсяг різноманітних даних про споживання і автоматизу-
вати велику кількість процесів створення доданої вартості та
споживчої цінності. Збільшення витрат на організацію та здійс-
нення маркетингової політики обумовлює зацікавленість в пер-
шу чергу з боку керівників та власників бізнесу у пошуках спосо-
бів оптимізації маркетингової політики, частиною чого є пошук
та опанування різних способів кількісної оцінки економічної еф-
ективності маркетингу як такого. Цифровий маркетинг знахо-
диться у фокусі усіх трьох напрямів, оскільки дозволяє у еко-
номічно вигідний спосіб охопити великі цільові аудиторії, розта-
шовані в різних куточках світу, відкриває можливості до постій-
ної, інтерактивної взаємодії з споживачами та іншою зацікавле-
ною публікою, а також уможливлює якісно краще відстеження
витрат на реалізацію маркетингових заходів у цифровому сере-
довищі, і, відповідно, створює кращі умови забезпечення еко-
номічної ефективності. Зростаючий останнім часом інтерес до
цифрового маркетингу може бути пояснений усіма трьома чин-
никами. Активне використання інструментів digital також обу-
мовлює потребу у дослідженнях, спрямованих на визначення
кращих практик.
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В міру появи і розвитку нових ІКТ вони досить швидко по-
чинають використовуватись у маркетинговій політиці для
розв’язання поточних завдань, які стоять перед тією чи іншою
окремою організацією. На теперішньому етапі розвитку вже
можна вести мову про особливе, віртуальне середовище, створе-
не з використанням сучасних ІКТ, у якому окремі організації
розгортають маркетингову політику як альтернативу чи допов-
нення маркетинговій політиці, здійснюваній у реальному світі.
Маркетинг, що реалізується у віртуальному середовищі назива-
ють цифровим (digital) маркетингом. 

Одночасне використання маркетингових інструментів
значною кількістю чи більшістю організацій справляє вплив на
функціонування економічної системи в цілому, забезпечуючи
безперервний потік товарів та послуг, наявність потрібного обся-
гу товарів та послуг у місцях придбання та (чи) споживання. Та-
ким чином, сукупність маркетингових політик та заходів з їх
практичної реалізації забезпечує координацію процесів обміну
та споживання в масштабі економіки в цілому. Одночасно з цим
наявність потрібних товарів та їх відповідність потребам та ба-
жанням споживачів справляє помітний вплив на розвиток со-
ціальної системи, який знаходить своє часткове відображення і
досліджується у концепції консьюмеризму. Під впливом доступ-
ності різноманітних товарів та послуг відбуваються поступові
зміни у способах споживання, а від них – у способі життя та
взаємодії людей між собою. Таким чином, маркетинг уявляється
необхідним розглядати не лише як функціональну концепцію чи
філософію ведення бізнесу окремої організації, але і як системне
явище, яке розвивається на рівні соціо-економічної системи в
цілому, в якості середовища, у якому окремі організації, як ко-
мерційні, так і некомерційні, реалізують маркетингові зусилля
на своєму рівні. Успіх маркетингової політики на мікрорівні
уявляється залежним від цього колективного стану маркетингу,
що проявляється у схильності різних організацій до одноманіт-
них рішень, способів та основних напрямах дослідження та
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аналізу ринку, схильності до певних маркетингових альтернатив,
та способів дій тощо. Маркетинг на макрорівні як середовище, у
якому реалізується маркетингова політика окремих організацій
можна розглядати як специфічну відкриту систему – маркетин-
гову систему, умови, складники та процеси функціонування якої
визначають процеси та результативність маркетингу окремих
організацій. Очевидно, що те саме можна сказати по відношен-
ню до цифрового маркетингу: на рівні соціо-економічної систе-
ми існують певні елементи та процеси, які визначають особли-
вості та умови ефективної реалізації цифрового маркетингу на
рівні окремих організацій. Ці процеси знаходяться на перетині
технологічного розвитку, інновацій і маркетингу, вони вплива-
ють та видозмінюють як процеси створення, так і споживання на
макрорівні, їх дослідження потребує системного підходу. 

На відміну від маркетингу на рівні окремої організації мар-
кетинг як системне явище є значно менш дослідженим,що поча-
сти пояснюється як відносно пізньою інституціоналізацією, так і
складністю, багатогранністю його проявів. 

Як виглядає маркетингова система? Якими є її складники?
Під впливом яких чинників вона формується? Чи можна марке-
тингову систему створити вольовими, цілеспрямованими зусил-
лями? Якою мірою взагалі можна впливати на розвиток марке-
тингових систем? Ці, та інші пов’язані та похідні питання досі не
знайшли свого розв’язання. Розвиток же ІКТ та стрімке поши-
рення їх використання ледь не в усіх сферах життя і діяльності, в
тому числі і у маркетингу ставить на порядок денний нові зав-
дання, наприклад, з яких елементів складаються та під впливом
яких чинників змінюються системи цифрового маркетингу на
макрорівні, чи залишається природа цінності та процеси її ство-
рення такими самими, як і у звичному маркетингу. 

Дана робота спрямована на прояснення деяких концепту-
альних питань, важливих для розуміння природи, структури, ди-
наміки розвитку та особливостей функціонування маркетинго-
вих систем в цифровому маркетингу. Головними дослідницьки-
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ми питаннями роботи є наступні: як виглядає маркетингова си-
стема у цифровому маркетингу; з яких елементів вона скла-
дається; як пов’язана з цифровою економікою, інноваціями та
технологічним поступом; за допомогою яких процесів вона роз-
вивається,що визначає їх сталість та мінливість. Для відповіді на
ці питання уявляється потрібним також вивчити, систематизува-
ти та проаналізувати теоретико-методологічні підвалини функ-
ціонування та розвитку маркетингових систем в цілому: яким
може бути їхній вигляд, структура, чинники розвитку, взаємний
зв’язок з іншими елементами соціо-економічних систем.
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РОЗДІЛ 1.
 ВИНИКНЕННЯ ТА РОЗВИТОК
МАРКЕТИНГОВИХ СИСТЕМ

1.1 Концепція маркетингу на рівні організації

Популярне розуміння суті та призначення маркетингу пе-
редбачає необхідність максимально повно задовольнити бажан-
ня споживача. Важливо, однак, пам'ятати, що не всіх споживачів
можна задовольнити з вигодою для себе і те,що вимоги до рівня
якості товару і обслуговування у різних груп споживачів відріз-
няються – складно в зв'язку з цим розраховувати на те,що один і
той же товар буде однаково позитивно оцінений різними група-
ми споживачів. Важливо також пам'ятати про мету, яку ставить
перед собою організація, намагаючись задовольнити потреби і
бажання споживачів. У цьому зв'язку виглядає доречним навести
лаконічне означення британського Королівського інституту мар-
кетингу1. вказує в своєму досить лаконічному визначенні марке-
тингу на те,що задовольняти потреби і бажання потрібно з виго-
дою для себе:

Маркетинг — це управлінський процес, який відповідає
за прогнозування, виявлення та задоволення споживчих
запитів з вигодою для себе. 
Прагнення організації задовольнити будь-якого споживача

за всяку ціну може занадто дорого коштувати самій організації,
наслідки виходять далеко за межі того, що угода може не бути
укладеною чи виконаною. Орієнтуючися не на цільового спожи-
вача організація ризикує спрямувати власну маркетингову

1.Chartered Institute of Marketing, CIM
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діяльність в цілому у хибному напрямі. Будь-яка сучасна ком-
панія заснована на принципах поділу праці та спеціалізації —
тільки так виявляється можливим виробляти продукцію у вели-
ких кількостях і скористатись з ефекту масштабу. Як відомо, цей
ефект полягає в тому, що в певних межах при зростанні накопи-
ченого обсягу виробництва прямі питомі витрати зменшуються.
Таким чином, підприємство має знайти такий обсяг виробниц-
тва і збуту, при якому прямі питомі витрати будуть мінімальни-
ми. Це, у свою чергу, відкриває можливість для зниження со-
бівартості і ціни в міру нарощування обсягів виробництва та збу-
ту. Експериментальне підтвердження наявності ефекту масштабу
і визначення його характерних розмірів було дано в кінці 1960-х
Бостонською консалтинговою групою для широкого кола ринків
та галузей. Так, зокрема, було встановлено, що при зростанні об-
сягів виробництва однорідної продукції в два рази прямі питомі
виробничі витрати можуть зменшитися в середньому на
20…25%. Економія витрат приблизно порівну обумовлюється
підвищенням продуктивності праці (ефект масштабу), і більш
оптимальним використанням ресурсів організації. У мікроеко-
номіці цей ефект відомий під назвою закону зростаючих і
спадних граничних витрат. У прагненні задовольнити макси-
мально можливу кількість споживачів організації часто вдаються
до розширення асортименту: додають нові різновиди і варіації
продукту, призначені для різних груп споживачів. Однак, з іншо-
го боку, розширення асортименту призводить до непропорційно
великого збільшення постійних витрат і ставить під загрозу
перспективи отримання прибутку, забезпечення платоспромож-
ності і ліквідності.

Теоретичним підґрунтям маркетингу є ринкові обміни.
Поки на ринку існує тільки один виробник (продавець) деякого
товару, який задовольняє поширену, масову потребу не виникає
потреби докладати якісь особливі, спеціальні зусилля для забез-
печення продажів. Ситуація змінюється тоді, коли з'являться
інші виробники та (або) продавці. Споживачеві знадобиться зро-
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бити вибір чий товар купити. Покупець вибирає те, що вважає
найбільш цінним з усіх доступних альтернатив. Оцінка спожива-
ча суб'єктивна і може бути помилковою, не брати до уваги якісь
важливі обставини і властивості товару і звертати підвищену
увагу на несуттєве. Однак, в ситуації вибору останнє слово зали-
шається за покупцем. Отже, виробнику та (або) продавцю необ-
хідно зробити так, щоб саме його товар споживач оцінив як най-
більш цінний. Таким чином, основне завдання маркетингу поля-
гає в створенні і донесенні до цільової аудиторії споживчої цін-
ності. З сказаного слідує, що маркетинг є знаряддям ринкового
управління бізнесом, інструментом, який дозволяє компанії ада-
птуватися до умов ринку для повернення з прибутком вкладених
інвестицій і підвищення своєї вартості. Маркетинг - це та части-
на управління організацією, яка визначає з якою пропозицією
вона вийде на ринок, яким чином будуть враховані відносини і
мотиви споживачів для отримання комерційного ефекту і повер-
нення з прибутком інвестованого капіталу [1]. В межах такого
підходу маркетингом займаються за необхідністю, також як і
конкурують: «Всім менеджерам сниться один і той же сон.Це сон
про їх маленьку особисту мрію — мрію створювати тимчасові
монополії» [2]. До тих пір, поки фірма не виявиться в становищі
монополіста або не піде з ринку, конкуренція змушує її брати
участь в конкурентних змаганнях, інвестувати в створення та ро-
зробку нових продуктів та освоєння ринків, що потребує залу-
чення значних інтелектуальних, організаційних, людських і
фінансових ресурсів. Результативність маркетингових кампаній
є непевною— немає реальної можливості гарантувати,що запла-
новані заходи спрацюють, а якщо і спрацюють, то дадуть очіку-
ваний результат в конкурентному змаганні, обсягах продажу та
прибутку.

Маркетинг в організації реалізується на різних рівнях упра-
вління і охоплює, відповідно, різне коло питань. На рівні опе-
раційної діяльності маркетинг стосується сукупності дій з про-
никненню на ринок, одержання і утримання ринкових позицій.
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На рівні інформаційної системи в організації маркетингом мо-
жуть називати аналіз і вивчення ринку. На рівні бізнесу в цілому
маркетинг - це орієнтир всієї діяльності компанії, який визначає
що і в якому вигляді повинно бути зроблено в різних підрозділах
виходячи із загальної задачі створення і донесення споживчої
цінності. Чи не одні тільки відділи маркетингу і продажів повин-
ні знати і використовувати принципи маркетингу, але все без ви-
нятку підрозділи, в тому числі і ті, які не мають безпосереднього
відношення до обслуговування споживачів [3]. З точки зору по-
будови організації можна виділити дві ситуації: маркетинг в
ролі комерційного знаряддя (маркетингова функція зосереджена
в рамках відділу маркетингу) і маркетинг в ролі домінуючої
функції управління, коли «маркетинг стає всім» [4]. По суті спра-
ви, в першому випадку ми маємо справу з маркетингом, який
грає роль тактичного інструменту, в той час, як у другому— з ма-
ркетингом, який покликаний відігравати стратегічну і спрямову-
ючу роль в бізнесі. У першому випадку маркетинг сприяє досяг-
ненню поставлених цілей, в той час, як у другому — встановлює
цілі фірми.

Для зручності будемо називати маркетинг, що сприяє до-
сягненню корпоративних цілей інструментальним, а маркетинг,
який задає цілі розвитку бізнесу— домінантним. Застосовані на-
зви є умовними. Логічніше було б використовувати дихотомічне
протиставлення типу тактичний – стратегічний, проте в сучасно-
му маркетингу вже склалася певна традиція вживання цих тер-
мінів і вносити зайву плутанину в термінологію видається
недоречним.

Домінантний маркетинг, як зазначалося вище, прагне до
того, щоб на підставі особливостей ринку і споживача встано-
влювати цілі діяльності всього бізнесу. Його суть добре відобра-
жена у визначенні ролі та статусу маркетингового підрозділу,що
міститься у звіті General Motors за 1952 рік: «Маркетинг повинен
панувати в плануванні товару ... так само як і в продажу, дистри-
буції та обслуговуванні цього товару» (Цит. за [5]) Інструменталь-
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ний маркетинг являє собою застосування чотирьох класичних
елементів комплексу маркетингу (marketing-mix), який у випад-
ку з послугами включає три додаткових інструменту і перетво-
рюється в маркетинг-мікс для послуг 7P. Чи можна стверджувати,
що якийсь один з різновидів маркетингу є правильним? Чим же
насправді повинен займатися маркетинг? Ще в 1954 р П. Друкер
дав дуже влучне і водночас широке визначення цілей маркетин-
гу в бізнесі: «Оскільки мета будь-якого бізнесу— створити клієн-
та, у будь-якого комерційного підприємства повинно бути дві— і
тільки дві основні функції … маркетинг та інновації. Марке-
тинг— це і є весь бізнес з точки зору кінцевого результату, ... тоб-
то з точки зору споживача» (Цит. за [6]). Таке розуміння є знако-
вим для школи маркетинг - менеджменту, яка протягом понад
трьох десятків років була і залишається дотепер однією з найпо-
ширеніших концепцій маркетингу, і визначає зміст більшості на-
вчальних програм з маркетингу по цілому світу. 

Маркетинг є базовою функцією будь-якого підприємства,
що працює в конкурентних умовах на ринку. Саме він відповідає
за створення та формулювання пропозиції цінності і за те, щоб
вона була максимально високо оцінена потенційними покупця-
ми. У зв'язку з цим недостатньо мати в структурі компанії, на-
приклад, сильний відділ продажів (збуту) і доручити йому марк-
етинговий аналіз і управління маркетинговим комплексом. Не-
достатньо також просто створити відділ маркетингу і покласти
на нього одного відповідальність за розробку і ухвалення марке-
тингових рішень. Створення пропозиції цінності— завдання всіх
підрозділів організації. Якщо, наприклад, компанія надає від-
строчку платежу своїм клієнтам, то, можливо, саме це є її най-
більш вагомою перевагою для клієнтів. Чи правильно, що умови
відстрочки платежу — турбота тільки фінансового підрозділу, як
це часто буває? Звичайно ні. Це — частина не тільки фінансової,
а й маркетингової політики і є важливим елементом пропозиції
цінності. Якщо працівники авіакомпанії виглядають неохайно,
налаштовані до пасажирів недоброзичливо або байдуже — це є
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також маркетинговою проблемою, хоча управління персоналом,
взагалі кажучи, не відноситься до сфери відповідальності марке-
тингових підрозділів. Обидва випадки є ілюстрацією того, що
маркетинг не може замикатися тільки в рамках відповідного
функціонального відділу. Інструментальний і домінантний мар-
кетинг є не двома взаємовиключними альтернативами, а двома
варіантами застосовуваними, двома пов'язаними аспектами ма-
ркетингу, які використовуються з різною інтенсивністю залежно
від становища на ринку та цілей організації. 

Інструментальний маркетинг неможливий без знання
цілей, яких необхідно досягти, а домінантний маркетинг як раз і
відповідає за їх постановку в тій частині, що стосується ринко-
вих обмінів. Обидва різновиди маркетингу можна об'єднати в
одну схему — схему управління маркетингом в організації.

Як видно з рис. 1.1 маркетинговий процес в компанії почи-
нається задовго до того, як виробляються рішення щодо тактич-
них інструментів: товару, ціни, місця (дистрибуції) та
просування. 

Рисунок 1.1. Схема управління маркетингом у організації. 
Джерело: [9]
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Початок маркетингового процесу — це постановка корпо-
ративних цілей. Маркетинг подібно будь-якому іншому інструм-
енту потрібен для досягнення певних цілей. Поки вони не поста-
влені важко сказати чи потрібен їй маркетинг і який саме. Сама
ж постановка корпоративних цілей залежить від розуміння і ба-
чення бізнесу організації в цілому, яке, у свою чергу, перебуває
під впливом чинників зовнішнього середовища. 

Ефективне застосування маркетингу на рівні окремої ор-
ганізації в умовах ринкової економіки, пов’язане з виробленням
специфічної організаційної навички, яка отримала назву марке-
тингової орієнтації. Маркетингова орієнтація означає свідоме,
активне застосування маркетингу для визначення стратегії роз-
витку та ухвалення управлінських рішень, які стосуються
взаємодії з цільовими споживачами та широкою громадськістю.
Активне застосування маркетингу вимагає перебудови внутріш-
ніх систем управління та визнає за маркетингом роль доміную-
чої та інтегруючої функції управління, котра видозмінює вну-
трішні процеси функціонування організації з метою забезпечен-
ня належної цінності як у продукті, так і у обслуговуванні. Для
опису явища маркетингової орієнтації здебільшого використо-
вується дві концепції – MARKOR Кохлі-Яворського [7] та MKTOR
Нервера-Слейтера [8]. Запровадження та використання марке-
тингової орієнтації в організаціях дозволяє збільшити їх прибут-
ковість. Концепція маркетингової орієнтації MARKOR Колі-Явор-
ського надає визначального значення управлінню інформацією,
яка стосується ринкових обмінів та функціонування ринку. Відо-
мості про становище ринку, поведінку споживачів та інших ак-
торів, які постійно збираються, опрацьовуються та оновлюються
організацією повинні мати вирішальне значення в ухваленні
управлінських рішень. 

Маркетингова орієнтація відповідно до концепції Кохлі-
Яворського виявляється у тому, що організація: 

– регулярно одержує інформацію про становище ринку та
його акторів; 
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– поширює цю інформацію для ознайомлення та викори-
стання серед усіх підрозділів організації, створюючи та
примножуючи у такий спосіб маркетингове знання; 

– використовує цю інформацію для вироблення стратегій та
ухвалення управлінських рішень, які прямо чи опосередко-
вано впливають на взаємодію організації з іншими учасни-
ками ринку [10-12].
Знання ринку включає не тільки визначення поточних і по-

тенційних потреб споживача, а й екзогенних чинників, що впли-
вають на їх динаміку (рис. 1.2). Для організації ефективної діяль-
ності організації в цілому в напрямку кращого задоволення спо-
живчих потреб ці знання повинні бути поширені по всіх ор-
ганізаційних підрозділах. 

Рисунок 1.2. Вплив екзогенних чинників на модель маркетинго-
вої орієнтації Кохлі-Яворського.
Джерело: розроблено автором на основі [7]. 

Реакція організації в цілому на ринкові знання матеріалі-
зується в маркетинговій діяльності з визначення цільових рин-
ків, створення товарів і послуг відповідно до їх вимог, дистри-
буції та організації збуту цих продуктів для досягнення спри-
ятливої відповідної реакції з боку споживача. 
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Модель ринкової орієнтації Нервера і Слейтера MKTOR є
культурно-поведінковою концепцією, згідно з якою маркетинг є
стрижнем специфічної організаційної культури, яка сприяє ви-
робленню та укоріненню навичок як на індивідуальному, так і на
організаційному рівні, які уможливлюють регулярне створення
найбільшої цінності для споживачів, в тому числі на нових рин-
ках та в нових галузях і, у такий спосіб, забезпечує найкращі по-
казники результативності та ефективності організації у довгос-
троковій перспективі. У цьому розумінні використання марке-
тингу на рівні окремої організації передбачає такі складники як:
а) орієнтація на клієнта, б) орієнтація на конкурентів і
в) міжфункціональна координація. У концепції фактично йдеть-
ся про два головних критерії ухвалення управлінських рішень з
маркетингу: 1) забезпечення довгострокового позитивного ре-
зультату в плані популярності пропозиції цінності та репутації
бренду і 2) забезпечення прибутковості. Концепція MKTOR у по-
рівнянні з MARKOR надає більшого значенню створенню спо-
живчої цінності. 

Для забезпечення найбільшої цінності для споживачів в
тривалій перспективі, стверджують Нервер і Слейтер, необхідно
виробити глибоке розуміння їх мотивів та поведінки. Разом з
тим організації повинні прагнути підвищувати корисність про-
позиції і знижувати витрати, а також розуміти економічні та по-
літичні обмеження на всіх етапах ланцюга постачань. Успіх у ма-
ркетинговій політиці відповідно до даної концепції визначаєть-
ся умінням організації ефективно поєднати управління процеса-
ми у внутрішньому та зовнішньому середовищі, сполучити бенч-
маркінг, створення цінності та процеси управління та виробниц-
тва і реалізації споживчої цінності (рис. 1.3). Даний підхід отри-
мав подальший розвиток в роботах інших авторів. Так, було по-
казано, що продавець повинен розуміти весь ланцюжок поста-
чання з урахуванням внутрішньої динаміки та динаміки
розвитку ринку, організації необхідно знати сильні і слабкі сто-
рони теперішніх і потенційних конкурентів в короткостроковій
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перспективі, а також їх стратегії і можливості в довгостроковій
перспективі. 

Рисунок 1.3. Розвиток моделі маркетингової орієнтації Нерве-
ра-Слейтера.
Джерело: власна розробка автора на основі [17]

Орієнтація на клієнта та на конкурентів в явному вигляді
означає, що маркетингові зусилля окремої організації знахо-
дяться під впливом маркетингових зусиль інших учасників рин-
ку та одночасно впливають на них. Це відкриває шлях до виро-
блення бачення маркетингу як мережевої взаємодії учасників
ринку, що знайшло своє відображення у концепції маркетингу
обмінів [13-16]. 

В умовах сприятливої макроекономічної ситуації активне
застосування маркетингу учасниками ринку має призводити до
збільшення результативності обміну цінностями, а відтак, до
зростання товарообігу, збільшення економічного результату
учасників ринку і рівня споживчих витрат, а значить створює
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умови для зростання доходів домашніх господарств, з якими на-
пряму пов’язаний рівень соціо-економічного розвитку. Таким
чином, через створення пропозиції цінності і забезпечення ак-
тивних обмінів цінностями між учасниками ринку маркетинг
справляє вплив на соціо-економічний розвиток. 

1.2 Історична еволюція маркетингової концепції 

За час існування маркетингу як окремої навчальної дисци-
пліни та напряму наукових досліджень його мета та підходи до її
реалізації зазнали істотних змін. Аналіз та розуміння цих змін
дозволяє повніше зрозуміти сутність маркетингової концепції та
її зв’язок з розвитком соціо-економічного середовища. 

У вивченні історичної еволюції маркетингової концепції
традиційно виділяються три періоди: 1) епоха виробництва, яка
охоплює час від середини ХІХ ст. до 1920-х рр.; 2) епоха продажу,
на яку припадає проміжок від 1920-х до 1950-х рр.; 3) епоха мар-
кетингу, яка триває від 1950-х рр. [18]. 

У епоху виробництва маркетинг спрямований на розв’язан-
ня завдань, що виникають у зв’язку з організацією масового фа-
бричного виробництва, яке потребує організації і належного
функціонування системи масового збуту. Масовий збут потребує
інформування та стимулювання попиту у великої кількості по-
купців, разом із забезпеченням доставки та продажу. Назва цієї
фази історичної еволюції маркетингу віддзеркалює другорядну
роль маркетингу у порівнянні з виробництвом, коли всі зусилля
з маркетингу спрямовуються на донесення створеної цінності
до покупців і створення сприятливих умов для виникнення по-
питу для товару, замисленого та виробленого без участі марке-
тингу. Разом із тим, слід зазначити, що такий стан речей не слід
сприймати буквально. Історичні відомості засвідчують, що про-
тягом цієї епохи, так само, як і в усіх трьох виділених стадіях в
більшості галузей виробництва спостерігалася гостра конкурен-
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ція, перевиробництво та дуже коливний попит. Відтак, під-
приємці мали бути вже тоді зацікавлені у забезпеченні стабільно
високого рівня попиту. Окремі відомі промисловці другої поло-
вини ХІХ сторіччя відомі активним застосуванням окремих ін-
струментів стимулювання і задоволення попиту широких верств
споживачів на свою масову недорогу продукцію як то: сегмен-
тація ринку, диференціація продукції, швидке оновлення товар-
ного асортименту, його поглиблення та розширення, активна
реклама у засобах масової інформації і залучення споживачів че-
рез рекомендації чи акції з стимулювання збуту. Менше з тим,
не зважаючи на використання окремих маркетингових інструм-
ентів, передовсім у рекламі, роздрібній торгівлі, стимулюванні
збуту, фокус управління і мета діяльності фірм цього періоду за-
лишаються орієнтованими на виробництво. Вони виробляли
продукцію для задоволення загалом відомих потреб окремих
груп споживачів, орієнтуючись на економічні чинники, і не беру-
чи до уваги чинники іншої природи: соціологічні, психологічні
чи культурні. В умовах значного нерівноважного попиту їм вда-
валось передбачити елементарні потреби і врахувати поведінку
споживачів, не вдаючись до інструментів більш тонкого плану,
які дозволяють виявляти неочевидні потреби і пропонувати цін-
ності на випередження, проактивно взаємодіяти з ринками. Уже
на ранніх етапах історичної еволюції можна простежити зв’язок
між маркетингом та рівнем економічного та соціального розвит-
ку. Через небачене зростання обсягу виробництва доступної про-
дукції, обумовленого появою фабричної системи, рівень та
якість життя істотно зросли. Після задоволення базових, оче-
видних потреб, споживачі на основі здобутого досвіду виявляють
нові потреби щодо складніших, більш різноманітних товарів.
Зростання рівня життя призвело до пришвидшення зростання
кількості населення, яке визначає потенціал розширення ринку.
Розширення ринку, своєю чергою, створює умови для промисло-
вого підйому. Сполучаючи стрімкий технічний прогрес проми-
слової революції, зростання добробуту і розвиток ринків ство-
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рюються умови для настання епохи масового споживання [19].
Епоха продажу здебільшого розглядається як перехідна

ланка від виробничої до маркетингової орієнтації. Такий перехід
не міг відбутися блискавично, оскільки означає кардинальний,
тектонічний зсув у розумінні функціонування бізнесу як такого,
в цілому, а потребував певної підготовчої роботи. 

Велика депресія поставила перед тогочасним бізнесом зав-
дання збереження необхідного рівня прибутковості за умови
скорочення платоспроможного попиту. Розв’язання цього зав-
дання потребувало активізації зусиль з стимулювання попиту і
організації збуту, які перевершували досягнуті до того часу ре-
зультати. В умовах, коли споживачі не маючи можливості задо-
вольнити всі потреби мусили робити часто дуже складний вибір,
пов’язаний з відмовою від чогось іншого важливого, забезпечен-
ня продажу вимагало знання про поведінку і психологію спожи-
вачів, чого на попередньому етапі розвитку маркетингу не вима-
галось. Прикметно,що приблизно в цей самий час у менеджмен-
ті виникає школа людських взаємин, яка заступає школу науко-
вого управління, додаючи до раціональної побудови організацій
необхідність врахування особистісних чинників. 

Необхідність забезпечувати збут в умовах обмеженого пла-
тоспроможного попиту дала поштовх вивченню особливостей
поведінки споживачів і налаштування торгових практик до цих
особливостей. Від ситуаційних чинників до чинників впливу на
потреби і бажання, від поведінки до причин цієї поведінки по-
ступово в межах зусиль щодо збуту і організації ефективної та
результативної торгівлі накопичувалися знання щодо бажань і
потреб споживачів. Це знання стало в нагоді з настанням епохи
маркетингу, яка починається від 50-х рр. ХХ ст. 

Започаткування епохи маркетингу не було і не може роз-
глядатися як результат чийогось вольового рішення – перехід до
епохи маркетингу виявився колективним рухом, спричиненим
пошуком нових підходів до управління збутом в умовах, коли
старі рішення вичерпали себе і перестали забезпечувати бажа-
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ний рівень прибутковості та ефективності. 
За умови стрімкого зростання рівня добробуту споживачів

у повоєнні роки, спричиненого відновленням економіки, спочат-
ку у Північній Америці, згодом — у Західній Європі та Японії
з’ясувалось, що добре розроблені у збутову епоху підходи до ор-
ганізації збуту перестали працювати належним чином. Зростан-
ня купівельної спроможності в цей час у країнах заходу звільни-
ло споживача від альтернативного вибору цінностей («або - або»)
і відкрило можливості до компліментарного вибору («та - та»). В
умовах карколомного зростання рівня різноманітності бажань
споживачів, стрімкого накопичення досвіду і спричиненого цим
підвищення рівня вимог щодо кастомізації та досвіду бізнес по-
став перед істотним браком власного знання щодо того, які цін-
ності далі запропонувати споживачеві. За часів промислової
доби технічних знань виробника, звичайно, вистачало для того,
щоб задовольнити явні, видимі потреби великих груп спожи-
вачів. Часто ці потреби в явному вигляді були спонукальним мо-
тивом створення нового товару і, відповідно, були відомі від по-
чатку. Модифікації товару з’являлись в першу чергу відповідно
до різниці умов, у яких знаходились споживачі в різних міс-
цевостях і не виходили за межі існуючих технічних знань вироб-
ника. Цього технічного знання в нових умовах, що змінилися,
виробнику перестало вистачати. Маркетинг став розглядатись,
додатково до відомих його функцій ще і як постачальник відо-
мостей про те, чого бажають покупці зараз і чого вони, ймовірно,
забажають у майбутньому. Для того, щоб бути успішним, необ-
хідно знати чого хочуть споживачі зараз і в майбутньому, і знай-
ти можливість поставити на ринок цінність, більшу, ніж конку-
ренти. Маркетинг тепер повинен втрутитись у інші функції ор-
ганізацій, зокрема у планування і виробництво. Тепер мова йде
власне не лише про використання маркетингу для збуту і об-
мінів, але і про створення умов для цих обмінів.Маркетинг набу-
ває системного і стратегічного значення. Він починає визначати
зміст процесів планування, реалізації та контролю. За його до-
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помогою організації не лише обслуговують відомі потреби, але
намагаються керувати їх виникненням, створюють власне май-
бутнє і формують майбутнє цілих галузей. Таке положення приз-
вело до виникнення розуміння маркетингу як інтегруючої та
домінуючої функції управління організацією, що є головною
ідеєю концепції маркетинг-менеджменту. Невміння керувати,
передбачати та задовольняти попит, нездатність вийти за межі
накопиченого технічного і технологічного знання виробника і
запропонувати цінність відповідно до запитів і побажань спожи-
вачів, побачити еволюцію моделі споживання у більш широкому
понятійному контексті та у стратегічній перспективі була визна-
чена Т. Левіттом як системна причина краху окремих організацій
і цілих галузей і отримала назву маркетингової міопії [20]. У ро-
боті, яка стала наріжною у еволюції розуміння маркетингу, Т.
Левітт показує як відсутність маркетингової орієнтації призво-
дить до занепаду провідних колись компанії та цілі галузі народ-
ного господарства. Таким чином, неспроможність успішно реалі-
зувати маркетинг може мати руйнівні наслідки, які проявляють-
ся на рівні цілої економічної системи. 

Нове розуміння ролі та призначення маркетингу в ор-
ганізації ознаменувало настання епохи маркетингу. Як було за-
значено вище, еволюція маркетингу дозволяє виділити у ньому
два рівні: рівень практичних інструментів, який з’являється пер-
шим і концептуальний рівень, на якому визначаються характер-
ні закономірності і окремий предмет і специфічне знання, що
знаходить своє вираження у появі окремих навчальних дисци-
плін з такою назвою. Епоха маркетингу означає появу третього
рівня – маркетингу як філософії бізнесу, коли за його допомогою
визначається в якому напрямі та в який спосіб розвиватиметься
організація, коли маркетинг перетворюється на чинник ухвален-
ня стратегічних рішень, дотичних до принципів розвитку ор-
ганізації та її ідентичності. За цих умовах маркетинг пропонує
складніший шлях до прибутковості через з’ясування та задово-
лення мінливих потреб споживачів, через керування їх поведін-
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кою та очікуваннями і створення нових моделей споживання.
Організації, яка ухвалюють стратегічні рішення з урахуванням
маркетингу і під його впливом почали називати орієнтованими
на маркетинг. Поняття маркетингової орієнтації як специфічно-
го способу організації управління та мислення керівництва та
працівників, певну рамку ухвалення управлінських рішень в ор-
ганізації, істотним, часто головним чинником якого є маркетинг
є органічним для цього етапу еволюції маркетингу.

Поглиблений аналіз змін у змісті та вимогах до маркетингу,
які стосуються його цілей, теорії та практики використання до-
зволяє точніше описати послідовну зміну концепцій маркетингу,
ніж це зроблено у історичному підході, що спирається на тріаду
«виробництво – збут – маркетинг». Концепція чотирьох епох ро-
звитку маркетингу [5, 21-24] фокусується на змінах у розумінні
змісту маркетингу та його інструментів. Вони виділяє

• етап інституціоналізації маркетингу: виділення маркетингу
як окремого виду діяльності (1900 – 1920); 

• етап концептуалізації маркетингу: розвиток теоретичного
базису маркетингу (1920 – 1950); 

• етап маркетинг-менеджменту: зсув парадигми маркетингу
в бік управління та використання досягнень у інших науках
(1950 – 1980); 

• етап фрагментації маркетингу: розпорошення маркетингу
на окремі напрями та орієнтація на взаємодію з окремими
групами споживачів та широкої публіки з урахуванням їх
різноманітних інтересів. 
З точки зору перспектив розвитку маркетингу на різних

рівнях економічної системи, нам видається доцільним уточнити
та доповнити використовувані підходи до періодизації розвитку
маркетингу з метою більш чіткого виділення його мети і завдань
на кожному етапі. Ми вважаємо, що відокремлення та вивчення
двох перших, ранніх етапів розвитку маркетингу у сучасних умо-
вах становить переважно історичний інтерес, в той час, як з точ-
ки зору розвитку концепції на майбутнє більш важливо зосере-
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дитись на особливостях цілей та завдань маркетингу, які виника-
ють ближче до теперішнього часу. Відповідно до викладеного
вище, ми пропонуємо власну схему періодизації розвитку марк-
етингу, вона наведена у табл. 1.1. Як видно, розвиток маркетин-
гової теорії та практики поступово призвели до розширення ро-
зуміння його предмету та призначення, та виходу за межі окре-
мої організації. Якщо перші три етапи безпосередньо стосуються
окремої організації, то етапи емфатичного та глобального інте-
гровано-комунікативного маркетингу означають розвиток уз-
годженої маркетингової діяльності в мережі організацій, які
спільно створюють споживчу цінність. 

Таблиця 1.1
Авторська періодизація розвитку маркетингу

Етап Зміст

Початковий маркетинг 
(початок – середина ХХ
сторіччя)

Практична діяльність та теоретичні ро-
зробки стосовно ефективної ор-
ганізації товароруху та збуту на рівні 
фірми

Маркетинг-менеджм-
ент (1950-і – 1970-і )

Аналітично-нормативний підхід до 
маркетингу через реалізацію елементів
маркетингового комплексу та інте-
грацію маркетингу в процеси упра-
вління організацією: планування, ви-
конання, контроль.

Конкурентно-
стратегічний марке-
тинг (1970-і – 1990-і)

Маркетинг як інструмент стратегічного
розвитку та зміцнення конкуренто-
спроможності організації. Маркетинг 
як елемент ринкового змагання і здо-
буття першості у ньому.  Наголос на 
довгостроковому плануванні та 
стратегіях
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Партнерський 
маркетинг
(від 1980-х рр.)

Маркетинг як мережева взаємодія, 
взаємовідносини як актив організації. 
Маркетинг як головно інструмент роз-
витку партнерства з створення та спо-
живання цінності, а не боротьби з кон-
курентами.  Соціально-етичний марке-
тинг як відображення відповідальності 
і партнерства з місцевими спільнотами
та суспільством в цілому

Етап Зміст

Соціо-економіко-еко-
логічний маркетинг   
(від 1990-х рр.)

Маркетинг як інструмент взаємодії з 
споживачами та широкою публікою з 
приводу відповідального створення 
цінності та споживання з урахуванням 
настанов сталого розвитку

Глобальний комуніка-
тивно-емфатичний ма-
ркетинг (від середини 
90 рр. ХХ сторіччя)

Поліцентричний маркетинг, який охо-
плює різні рівні соціо-економіко-еко-
логічної системи, у т.ч. національний 
та глобальний, доповнений інтерак-
тивними можливостями сучасних ІКТ. 
Маркетингова взаємодія є мережевою 
з активним залученням покупців, спо-
живачів та іншої публіки, які мають 
можливість створювати та поширюва-
ти власний зміст.

Джерело: власна розробка автора на основі [5, 21-23]

Бачення маркетингу вийшло за межі суто утилітарного об-
міну – він набуває значення для різних типів організацій, комер-
ційних, некомерційних, а також і урядових для управління про-
цесами, взаємодії як з цільовими групами споживачів, так і з ін-
шою публікою, не зводячись виключно до створення та стиму-
лювання попиту і продажу [1, 25, 26]
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Поширення маркетингу серед значної кількості учасників
ринку спричиняється до вироблення певних стереотипних моде-
лей поведінки усіх учасників ринкових обмінів, як продавців, так
і покупців. В учасників ринку виробляються схожі цільові уста-
новки, стратегії та тактики, формуються прийняті, типові спосо-
би взаємодії з покупцями та іншою публікою.

Це, у свою чергу, відбивається на функціонуванні соціо-
економічної системи в цілому, видозмінюючи її через появу но-
вих інститутів та процесів.Наявність зв’язку між обмінами та до-
бробутом, тобто теперішніми словами між маркетингом та роз-
витком соціо-економічної системи підкреслювали ще економі-
сти класичної школи. Так, ще А. Сміт відзначав: 

«Добробут суспільства є результатом не стільки
альтруїстичної поведінки, скільки задоволення
особистих інтересів покупця і продавця шляхом
добровільного та конкурентного обміну» [27].

Оскільки в умовах ринкової економіки створення і доне-
сення пропозиції цінності належить до головних завдань марке-
тингу, то асортимент товарів та послуг, доступний у даному
суспільстві є результатом колективних маркетингових зусиль
учасників економічної системи. Таким чином маркетинг на рівні
економічної системи набуває особливого, окремого значення як
система координації матеріального забезпечення суспільства:
«маркетинг на рівні економічної системи є нічим іншим, як си-
стемою забезпечення суспільства необхідними товарами і послу-
гами» [28]. Величезна кількість організацій та окремих осіб до-
мовляються і взаємодіють, часом на значних відстанях, долаючи
географічні кордони, етнічні та культурні відмінності, узгоджу-
ючи свою діяльність та інтереси для того, щоб у конкретному
місці окремий споживач мав можливість отримати потрібний
продукт і спожити цінність, яку він несе. Вся сукупність товарів
та послуг, доступних споживачам у тій чи іншій місцевості
визначається незліченною кількістю таких взаємодій. Для того,
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щоб створити і донести цінність до споживача, потрібна не лише
зацікавленість (мотив) і добра воля учасників мережі створення
та обміну цінностями, потрібний також певний порядок, по-
годжені механізми, процедури та інструменти взаємодії. Цей по-
рядок поширюється на учасників даної системи тут і зараз, але
також поширюватиметься на інших, нових учасників, також як і
на інші місця, куди з часом можуть бути перенесені процеси
створення та обміну цінностями. Що більшою є кількість таких
зв’язків та учасників, то більшою є потреба у організації та упо-
рядкування цих взаємодій, то помітнішими є прояви колектив-
них ефектів, що проявляються у великих сукупностях об’єктів,
які взаємодіють. Значення маркетингової політики, таким чи-
ном, виходить за межі окремої організації, комерційної чи ні, і
набуває важливості на рівні цілої соціо-економічної системи.
Відповідно, «його слід розглядати не просто як ділову практику,
а як соціальний інститут» [29]. У цьому контексті маркетинг слід
розглядати не лише як управлінський, але і як соціальний про-
цес. В якості соціального процесу маркетинг знаходиться під
впливом сил, що визначають суспільний розвиток, зокрема еко-
номічних та соціо-культурних чинників, а також впливає на них,
див., наприклад, [30-32]. Так, під впливом зростання екологічної
свідомості, що є помітною рисою сучасного балансу соціальних
сил утворюється попит на продукти, вироблені у відповідності з
настановами сталого розвитку. Зростаюча представленість таких
товарів на ринку сприяє їх подальшій популяризації, покращен-
ня споживчих характеристик уможливлює підвищення рівня ви-
мог до нових продуктів, сприяючи ще більшому розвитку еколо-
гічної свідомості. Аналогічно, суспільні сили, що сприяють
визнанню відмінності та розмаїття поміж людей сприяли і про-
довжують сприяти фрагментації споживчих ринків через утво-
ренні специфічних ринково-товарних ніш. Створення пропози-
ції цінності для споживачів у межах кожної ніші передбачає вра-
хування тонких відмінностей, на які раніше не зважали ні вироб-
ники цінностей, ні споживачі, змиряючись з недосконалістю чи
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обмеженою придатністю окремих товарів та послуг. Широка
представленість товарів і послуг із значно глибшим рівнем ка-
стомізації для порівняно невеликих груп споживачів створює
умови для подальшого зростання рівня кастомізації, що, своєю
чергою, сприяє зростанню рівня задоволення, дозволяє досягти
бажаного рівня задоволення більш специфічних, вужчих бажань
та спричиняється до покращення якості життя. 

З іншого боку очевидно,що у короткій та середній перспек-
тиві обсяг і складність пропозиції цінності знаходиться під
впливом рівня купівельної спроможності споживачів, яка визна-
чається рівнем доходів та розміром ринку. Вони ж своєю чергою
пов’язані з рівнем економічного розвитку, а також рівнем та
якістю життя.  

Якщо на початку ери маркетингу основною концепцією ма-
ркетингу є концепція маркетинг-менеджменту, яка розглядає
маркетинг у першу чергу як управлінську діяльність, спрямовану
на максимізацію результату ринкових обмінів окремо взятої ор-
ганізації і розв’язання задачі оптимізації її взаємодії у мікросе-
редовищі [33], то поширення маркетингових практик призво-
дить до розширення бачення маркетингу і сфери його від-
повідальності. До маркетингу починають відноситися питання,
пов’язані зі створенням суспільно значимої цінності, від-
повідальним виробництвом і споживанням; ці питання почина-
ють вивчати та оцінювати відповідно до настанов сталого роз-
витку. В міру розвитку спеціалізації та поширення аутсорсінгу
маркетинг набуває значення як важливий елемент, який забез-
печує взаємодією з іншими організаціями, що беруть участь у
створенні цінності. Це розширення описується концепціями со-
ціально-етичного маркетингу, соціального маркетингу, марке-
тингу сталого розвитку, а на рівні окремої організації – холістич-
ною концепцією маркетингу [34-37]. Розглянемо кожну з цих
концепцій. 

Соціальний маркетинг складається з двох складових: влас-
не маркетингу, який стосується створення, впровадження та
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контролю програм, спрямованих на сприйняття та поширення
певних ідей загального блага у межах соціуму.Ця складова також
використовується для позначення маркетингової діяльності неу-
рядових та неприбуткових організацій. Інша складова – со-
цієтальний, або соціально-етичний маркетинг описує зусилля
окремих організацій з урахуванням інтересів соціального блага у
створенні та реалізації їх маркетингових стратегій. [38] В межах
соціально-етичного бачення маркетингу окрема організація
здійснює взаємодію з ринком з метою одержання вигоди таким
чином,щоби не шкодити суспільним інтересам і цінностям, важ-
ливим для даної спільноти. Соцієтальний маркетинг реалізуєть-
ся під гаслом «прибуток, люди, планета», що розуміється як
одержання прибутку для забезпечення функціонування ор-
ганізації, покращення життя працівників, покупців та партнерів
і використання продукту чи комерційних результатів для ор-
ганізації та підтримки програм, спрямованих на покращення
життя і добробуту суспільства, що виходить за межі якісного об-
слуговування власної цільової аудиторії. Що ще, крім одержання
прибутків, створення робочих місць та сплати податків ор-
ганізація може зробити для людей і планети в цілому, не очіку-
ючи і не маючи від цього матеріального зиску? Таким чином,
концепція соціального маркетингу з обома своїми складовими
включає у маркетинговий процес третього учасника – суспіль-
ство, визнаючи що, з одного боку, зв’язок маркетингу з умовами
життя і вплив на їх формування, вплив маркетингу на добробут
людей і домашніх господарств, які не належать до цільової ауди-
торії і навіть до обслуговуваного ринку, а з іншого, — що інтере-
си суспільного блага накладають важливі обмеження на задово-
лення індивідуальних бажань та потреб і, відповідно, створення
пропозиції цінності для цього, з якими маркетинг повинен раху-
ватися більше, ніж з міркуваннями одержання вигоди [39-42].

Концепція маркетингу сталого розвитку з’явилася як зако-
номірне продовження соцієтального маркетингу, яке чітко вста-
новлює головний орієнтир маркетингових програм на усіх рів-
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нях соціо-економічної системи – забезпечення сталого розвитку.
Беручи до уваги розмаїття складників поняття сталого розвитку,
яке охоплює всі важливі аспекти суспільного життя, слідування
настановам сталого розвитку забезпечує врахування усіх об’єк-
тивних вимог, що можуть становити предмет суспільного зане-
покоєння і мають обмежувати пропозицію індивідуальної цін-
ності [43]. Маркетинг сталого розвитку охоплює відносинами
включення такі концепції, як соціально-етичний маркетинг, со-
ціальний маркетинг, зелений маркетинг, екологічний маркетинг.
Кожна наступна концепція базується на результатах поперед-
ньої. Так, поняття екологічного маркетингу є ширшим за понят-
тя зеленого маркетингу [44], оскільки стосується «всіх ланок про-
цесу суспільного відтворення включаючи відтворення середови-
ща перебування» [45]. Фактично, екологічний маркетинг є зако-
номірним продовженням маркетингу соціального у межах зада-
ного спільного вектору розвитку. Наявність цього вектору і його
чітка ідентифікація є важливою для недопущення надмірно ши-
рокого трактування поняття суспільного блага і встановлення
зайвих, обмежень економічної діяльності окремих організацій та
надмірного, недоцільного регулювання ринкової діяльності. 

Холістична концепція маркетингу може розглядатись як
узагальнення та подальший розвиток багатовимірного, складно-
го маркетингу, який поширює сферу впливу на аудиторії, інсти-
туції та процеси, яких на ранніх етапах розвитку маркетингової
концепції до його сфери не включалися. У межах холістичної
концепції [46] на рівні окремої організації робиться спроба ство-
рити організаційні рамки для управління маркетингом, який
здійснюється на засадах сталого розвитку. Концепція холістич-
ного маркетингу зображена на рис. 1.4. Додатково до функції за-
безпечення економічних обмінів з цільовими аудиторіями марк-
етинг набуває значення в якості інструменту для забезпечення
нового формату маркетингової діяльності підприємства з роз-
ширеним колом питань та відповідальності маркетингової
функції.  
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Рисунок 1.4. Холістична концепція маркетингу.
Джерело: власна розробка автора на основі [46]. 

До сфери відповідальності маркетингу в межах холістичної
концепції маркетинг потрапляють: 

• налагодження і підтримання партнерських стосунків у ме-
режах взаємодії, які включають в себе: а) партнерів у ство-
ренні споживчої цінності: постачальників та посередників;
б) партнерів у донесенні споживчої цінності: постійні
клієнти, агенти впливу, лідери думок

• поширення маркетингового знання всередині організацій і
координації маркетингових зусиль з іншими підрозділами
організації. Важливість цього складника істотно зростає
останніми десятиліттями в міру збільшення вартості марк-
етингових програм і занепокоєння власників та топ-мен-
еджменту економічною ефективністю маркетингу. 
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• забезпечення сприйняття маркетингової політики у місце-
вих спільнотах та у суспільстві в цілому,що включає питан-
ня соціальної відповідальності, дотримання правових норм
та забезпечення прозорості діяльності організації [47, 48]. 
Перший і третій пункти, очевидно, виходять за межі окре-

мих трансакцій (угод), що їх укладає окрема організація з цільо-
вими групами покупців. Вони можуть бути реалізовані лише у
взаємодії з іншими організаціями, спільнотами, групами впливу,
та громадськістю, скерованої на створення та донесення цін-
ності. Цілі такої маркетингової політики принципово не зво-
дяться тільки до одержання доходу та прибутку, вони починають
стосуватися суспільно значимих питань.

Концепція соціального, а слідом за ним – концепція стало-
го розвитку визначають розширення предметної сфери марке-
тингу на макрорівні. Концепція холістичного маркетингу вказує
на розширення предметної сфери маркетингу на рівні окремої
організації. Таким чином, розвиток маркетингової концепції як
на макро-, так і на мікрорівні передбачає наявність зв’язку між
маркетингом та соціо-економічним розвитком. Беручи до уваги
комплексну природу та розмаїття проявів маркетингу з одного
боку, яка проявляється у концепції холістичного маркетингу та
маркетингу взаємовідносин [47-53], та ієрархічний та багато-
гранний характер соціо-економічної системи, з іншого цей
зв’язок передбачається складним як за формою, так і за змістом.
Малоймовірно, щоб його можна було би звести до лінійної,
функціональної однорівневої взаємодії. 

У ранніх роботах, присвячених концептуалізації зв’язку ма-
ркетингу та соціо-економічного розвитку, він визначається чин-
никами зовнішнього середовища організації, які виступають у
вигляді індикаторів розвитку економічної та ринкової систем.
Більше того, зв’язки, які не відображаються у вигляді конкретних
індикаторів не враховуються. Такий підхід зображений на рис.
1.5. Зв’язок маркетингу та соціо-економічного розвитку перед-
бачає першочергове вивчення причинно-наслідкового зв’язку
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між ринковою та економічною системою, припускаючи, що інші
чинники, наприклад, соціо-культурні та технологічні впливають
опосередковано через них, див. наприклад, [54]. Беручи до уваги
розмаїття природи чинників макросередовища, повинна мати
значення взаємодія не лише економічної та ринкової систем, але
також і взаємодія з іншими економічними та маркетинговими
системами та підсистемами. Відповідно, зв’язок між маркетин-
гом та соціо-економічним розвитком потребує уточнення та
доопрацювання. 

Рисунок 1.5. Зв’язок маркетингу та соціо-економічного 
розвитку.
Джерело: [54]

У дискусії щодо зв'язку між маркетингом та соціо-еко-
номічним розвитком, яка ведеться протягом тривалого часу єди-
на думка щодо характеру цих відносин та форм зв’язку наразі
відсутня. У дослідженнях цього питання можна виділити дві
основні школи: детерміністичну та активістську. У межах детер-
міністичного підходу маркетинг розглядається як феномен,
детермінований досягнутим рівнем соціо-економічного розвит-
ку, розвиток економічної системи по відношенню до нього екзо-
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генними. Маркетинг слідує і розвивається відповідно до умов,
створюваних чинниками соціо-економічного середовища.
Основне завдання маркетингу виглядає як забезпечення ада-
птації організацій до економічних умов і збільшення результа-
тивності їх ринкових обмінів. З цього виходить розуміння суті
маркетингу як інструменту адаптації організації до ринкових
умов, а його завдання – як узгодження інтересів виробника про-
дати максимальну кількість простої і дешевої продукції за мак-
симальною ціною, з одного боку, та інтересів покупця задоволь-
нити розмаїття бажань шляхом придбання обмеженої, невеликої
у порівнянні з обсягами виробництва кількості найкращих то-
варів за мінімальною ціною [55].

Це розуміння знайшло своє відображення у концепції мар-
кетинг-менеджменту. Звертаючи увагу на те, що маркетинг по-
требує значних матеріальних та людських ресурсів автори, які
схиляються до історичної школи, наприклад, Дж. К. Гелбрейт,
Дж. Бартельс, Дж. Бейкер, І. Адізес [56-59] стверджують, що по-
треба у маркетингу, як організованій, систематичній діяльності
виникає і стає нагальною після досягнення певного рівня її роз-
витку. Те саме притаманне економічній системі в цілому або її
окремій частині через те, що реалізація маркетингової політики
потребує мереж маркетингових інститутів, включаючи агентів та
посередників з одного боку, досягнення певного рівня результа-
тивності для покриття відповідних видатки, з іншого, та достат-
нього рівня платоспроможного попиту з боку значної кількості
домашніх господарств, з третьої. У теоріях життєвого циклу ор-
ганізації маркетинг розглядається «як зусилля зі збуту, прита-
манні довгостроковому плануванню», потреба і можливість у
чому з’являється після того, як організація досягає певного рівня
розвитку, подолавши свої «дитячі хвороби» і забезпечивши жит-
тєздатність [59]. Похідний характер маркетингу по відношенню
до рівня економічного розвитку підкреслюється, поміж іншим
тим, що за умов недостатнього рівня розвитку економічної си-
стеми в ній спостерігається феномен «сильного впливу – слабкої
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адаптації» [60, 61], який полягає в тому, що учасники ринку од-
ночасно розуміють необхідність вагоме значення маркетингової
політики, і разом з тим не вживають активних маркетингових
заходів, не надають маркетингу важливого практичного
значення.    

Протилежна позиція розвивається у межах активістського
напряму. У ньому маркетинг розглядається як важливий чинник
економічного розвитку завдяки тому, що різні інститути марке-
тингу і мережі взаємодії між ними виконують важливу роль для
економічного поступу. Так, наприклад, П. Друкер зазначав, що
рушійна роль маркетингу для економічного поступу полягає у
створенні нових бізнесів, стимулюванні розвитку середнього
класу та заохоченні інновацій у виробництві та послугах, в ре-
зультаті чого виникають нові галузі та ринки [62]. Оскільки «акт
споживання змінює споживача» [63], то з кожним новим актом
споживання бажання споживача розвиваються. Отже, спостері-
гається не лише кількісне збільшення, але і якісне зростання, яке
зрештою здатне призвести до інновації цінності, створення но-
вих бізнес-систем (наприклад, «блакитного океану») і навіть змі-
ни моделі споживання. Наприклад, збільшення рівня витрат на
експлуатацію приватного автомобіля у розвинутих країнах, по-
ступова гомогенізація пропозиції цінності а автомобілебудівній
промисловості і складність створення точок диференціації,
пов’язаних з споживчими властивостями автомобіля, соціальні
зсуви у розумінні екологічних проблем і потреби забезпечення
сталого розвитку призвели до поступового впровадження моделі
використання автомобіля за допомогою моделей фінансового
лізингу для приватних осіб замість традиційного придбання і во-
лодіння автомобілем. 

У. Ростоу у теорії стадій економічного розвитку [19] розгля-
дає маркетинг як потужну силу, яка переводить суспільство на
рівень масового споживання і веде до наступного рівня – постін-
дустріального суспільства, яку пізніше було названо економікою,
орієнтованою на якість. За допомогою процесів взаємовигідного
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обміну між виробниками та споживачами досягається не лише
підвищення результативності ринкової діяльності, але і зростан-
ня її ефективності через збільшення обсягу ресурсів у розпо-
рядженні виробників, досягнуту за допомогою обмінів та ло-
калізацію ресурсів у видах діяльності з найбільшим потенціалом
віддачі і більшою доданою вартістю. Активістський підхід надає
маркетингу глобальної перспективи, виводячи його за межі про-
стого створення цінності для споживачів в умовах заданого міс-
ця і часу і відкриває можливості до створення нових цінностей,
непередбачуваних покупцями, споживання яких надалі змінює
споживача. 

Відмінності маркетингової політики, реалізовуваної від-
повідно до активістського та детерміністичного напряму наве-
дені у табл.1.2 У обох підходах маркетинг може відігравати як
активну, так і пасивну роль по відношенню до формування рин-
ку. Перехідна економіка в країнах східної та центральної Європи
у 90-х роках ХХ століття дала цікавий матеріал щодо зв’язку мар-
кетингу та економічного розвитку. Зараз вважається встановле-
ним, що специфічних проблем, обумовлених саме перехідним
характером економіки, які би визначали якийсь особливий шлях
розвитку маркетингу не існує [64]. 

Таблиця 1.2
Особливості маркетингу у активістському та детерміністичному

напрямах

Роль Детерміністична
школа

Активістська школа

Порівнює зовнішнє 
середовище ор-
ганізації з склад-
ністю, функціями та
ефективністю марк-
етингових систем

Досліджує функції, 
виконувані різними
учасниками ринко-
вого каналу
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Активна
Формує ринок

Інтегровані канали, 
послаблення ліній-
но-функціональних 
організаційних 
структур. 
Розвиток маркетин-
гових інформацій-
них систем (МІС)

Короткий канал
Маркетингові функ-
ції зосереджені 
ближче до кінця 
каналу. 
Висока координація
роботи в каналі

Роль Детерміністична
школа

Активістська школа

Пасивна
Адаптується до 
ринку

Незалежні учасники
каналу
Функціональні ор-
ганізаційні 
структури
Маркетингова ко-
мунікація спрямо-
вана переважно до 
ринку 

Незалежні учасники
каналу
Довгий канал
Маркетингові функ-
ції зосереджені 
ближче до початку 
каналу.

Джерело: [54]

Низька результативність маркетингу, яка притаманна пере-
хідній економіці пояснюється в першу чергу нерозвиненістю ма-
ркетингових інститутів та наявністю значного неринкового сек-
тору (неринковим доступом до ресурсів). З іншого боку, резуль-
тативність маркетингу в країнах з низьким рівнем економічного
розвитку, в тому числі і тих, які пройшли етап перехідної еко-
номіки залишається низькою впродовж тривалого часу. Дослідж-
ення впливу маркетингової орієнтації на економічну результа-
тивність [65] засвідчують, що, по-перше, цей ефект існує і є ста-
тистично значимим, принаймні у межах 95% довірчого інтерва-
лу, по-друге, безпосередній ефект маркетингової орієнтації на
економічну результативність окремої організації є незначним і
становить в середньому 6,9% валового прибутку, з максималь-
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ним значенням,що не перевищує 12%. По-третє, як видно з табл.
1.3 рівень результативності маркетингової орієнтації корелює з
рівнем економічного розвитку. У таких регіонах світу як східна
Європа, Азія (без Ізраїлю) та Африка (без ПАР) це значення не
перевищує 3-4%, коливаючись на межі статистичної похибки
[65]. У більш розвинених економічних системах вплив маркетин-
гу на економічний результат є помітно вищим, ніж у менш роз-
винених, при тому, що розмір самого ефекту відносно
невеликий.

Таблиця 1.3
Результативність маркетингової політики на рівні організацій

Група країн Кількість дослідже-
них організацій

Ступінь детермі-
нації (R²) між марк-
етинговою орієн-
тацією та результа-

тивністю
маркетингу

Всього 14 586 0,069

США 3 134 0,126

Західна Європа 3 730 0,061

Східна Європа 2 937 0,038

Азія 2 869 0,068

Австралія та Океанія 1 639 0,057

Інші 277 0,113

Джерело: [65]

Значимість маркетингової орієнтації для економічного ре-
зультату залежить від розміру ринку та рівня економічного роз-
витку. Великі домашні ринки дають доступ до більшої кількості
джерел відомостей про споживачів і відривають можливість до
створення маркетингової обізнаності (market intelligence). Мен-
ші ринки часто змушують організації вдаватись до експорту, що
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збільшує віддаленість від джерел відомостей про покупців і зм-
еншує можливість до створення маркетингової обізнаності. 

Зрілі економіки характеризуються стабільним попитом,
інтенсивною конкуренцією, короткими каналами та складною
поведінкою покупців. У таких умовах організації з маркетинго-
вою орієнтацією працюватимуть краще. Однак ринкова орієн-
тація може бути менш цінною в економіці, що розвивається, які
характеризуються ситуацією ринка продавця, невизначеним по-
питом та швидким зростанням [66, 67]. Було виявлено також, що
результативність маркетингової орієнтації визначається також
моделлю маркетингової орієнтації, використовуваної ор-
ганізаціями, ступенем подібності організаційної культури до
США, типом цілей, пов’язаних з маркетинговою діяльністю та ха-
рактером їх визначення (див. табл.1.4 ). 

Таблиця 1.4
Чинники впливу на результативність маркетингової орієнтації

організації

Чинники
впливу

Значення Кількість
організацій

Ступінь (R2)
детермінації
результатів

Маркетингова 
орієнтація

MKTOR 11 763 0,061

MARKOR 2 823 0,106

Тип стратегічних
цілей по відно-
шенню до 
організації

Внутрішній. 
Ціль стосується 
показників ро-
боти організації

14 622 0,062

Зовнішній. Ціль 
стосується до-
сягнення певної
позиції на рин-
ку, не обов’язко-
во ринкової 
частки

10 071 0,069
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Характер визна-
чення результату

Об’єктивний 2 929 0,048

Суб’єктивний 13 608 0,076

Чинники
впливу

Значення Кількість
організацій

Ступінь (R2)
детермінації
результатів

Тип організацій-
ної культури

Західний 8 503 0,081

Східний 5 806 0,052

Відмінність діло-
вої культури від 
США

Висока 6 942

Низька 7 468 0,082

Розмір домаш-
нього ринку

Великий 6 001 0,104

Невеликий 8 585 0,049

Рівень економіч-
ного розвитку

Зріла економіка 6 389 0,095

Економіка, що 
розвивається

8 197 0,052

Джерело: [65]

Більша значимість маркетингової орієнтації спостерігаєть-
ся у випадку використання концепції Колі-Яворського, яка наго-
лошує на розвиткові інформаційно-комунікаційних компетенцій
організації, і яка в діяльності досліджуваних організацій, як вид-
но з табл.1.4 зустрічається набагато рідше. Щодо типу ор-
ганізаційних цілей по відношенню до організації, то вищий ре-
зультат показували ті організації, які орієнтувалися в першу чер-
гу на здобуття певного ринкового статусу, який не зводиться до
частки ринку, а включає також впізнаваність та репутацію, а не
на досягнення фінансового результату. Втім, різниця у ко-
ефіцієнті кореляції не є вельми великою, і, як видно з даних
щодо кількості організацій, щодо цього параметру більшість до-
сліджених організацій не змогли однозначно визначити пріо-
ритет зовнішніх чи внутрішніх цілей. Більш однозначна ситуація
спостерігається з характером визначення досягнутого результа-
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ту. Більша значимість маркетингової орієнтації спостерігається у
тих випадках, коли результат визначається суб’єктивно. На нашу
думку це свідчить про важливість нематеріальних активів,
м’яких навичок та нечітких, якісних показників у досягненні
справжньої маркетингової орієнтації.Не всі чинники, дотичні до
формування та реалізації маркетингової політики можуть бути
ефективно переведені у категорію об’єктивних, і відповідно, під-
даватись об’єктивному визначенню чи (та) вимірюванню. З ін-
шого боку, у довгій перспективі, вплив маркетингу на фінансо-
вий результат окремої організації засвідчується, наприклад,
вартістю капіталу, створюваного за допомогою маркетингу; цей
вплив є вагомим і незаперечним. У табл.1.5 наведено вартість
найдорожчих брендів світової економіки за підсумками 2019 р. 

Вартість брендів провідних компаній світу оцінюється де-
сятками мільярдів доларів, вона створена тривалими, наполег-
ливими, узгодженими масштабними зусиллями з маркетингу,
його значний внесок у створення та примноження вартості ор-
ганізацій і доданої вартості в економіці в цілому є незапереч-
ним. Наведені результати засвідчують, що зв’язок маркетингу та
економічного розвитку опосередковується розвитком маркетин-
гових та соціальних інституцій. 

Таблиця 1.5
Вартість десяти провідних брендів світу 2019 року

Бренд Вартість, млрд
USD

Бренд Вартість, млрд
USD

Apple 234,24 Samsung 61,01

Google 167,71 Toyota 56,25

Amazon 125,26 Mercedes-Benz 50,83

Microsoft 108,85 McDonald’s 44,36

Coca-Cola 63,37 Disney 44,35

Джерело: складено автором на основі даних компанії  Interbrand [69].
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За умови, що значна частина (критична більшість) ор-
ганізацій орієнтуються на західну ділову культуру, мають доступ
до ринкової інформації, розвивають інформаційно-комуніка-
тивні компетенції і створюють маркетингову обізнаність та ке-
рують створенням та поширенням знання про ринок, викори-
стання маркетингу дозволяє збільшити результативність, що, у
свою чергу, призводить до збільшення розміру домашнього рин-
ку і сприяє подальшому розвиткові маркетингу. Цей механізм
реалізації маркетингової політики є динамічним за своєю при-
родою, він розгортається у часі та просторі, залучаючи цілі групи
організацій, дотичних до створення та передачі споживчої цін-
ності. У цьому зв’язку розглянемо популярну в теперішній час
бізнес-модель А. Остервальдера (рис. 1.6) [68]. 

 

Рисунок 1.6. Бізнес-модель А. Остервальдера.
Джерело: [68].  
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Створення пропозиції цінності для цільових груп передба-
чає налагодження співпраці даної організації з іншими, які за-
безпечують створення цінності та донесення її до покупців і роз-
будову та підтримку взаємин. Кожна конкретна укладена угода,
кожний елементарний акт взаємодії між продавцем і покупцем є
результатом складної сукупності чинників та обставин, які роз-
гортаються у часі. Значна частина цих чинників є взаємозалеж-
ними, а велика кількість умов робить попит і пропозицію на
ринку в цілому неоднорідною. Обмін цінностями означає, що
продавець та покупець пов’язуються специфічними взаємовід-
носинами залежності різної тривалості та складності, у яких оби-
дві сторони можуть грати активну роль [50, 70, 71]. В цих
взаємовідносинах можна виділити соціо-культурний, інфор-
маційний та економічний рівень, взаємодія чинників яких приз-
водить до акту купівлі-продажу, а також процеси адаптації про-
дукту, цінностей, порядку роботи для того,щоб у найбільш ефек-
тивний спосіб досягнути економічних цілей сторін, які
взаємодіють. На відміну від звичної для концепції маркетинг-
менеджменту, особливо на ранніх етапах гри з нульовою сумою,
де покращення ринкових позицій одних учасників ринку дося-
гається за рахунок погіршення позицій інших, маркетинг
взаємовідносин наголошує на вигоді від кооперації та узгоджен-
ня для усіх учасників процесу обміну цінностями [21, 72,
73].Створення цінності вимагає ресурсів, які лише частково
контролюються окремою організацією, а значною мірою знахо-
диться під контролем постачальників, партнерів та покупців.

За допомогою маркетингу окрема організація намагається
вплинути на поведінку інших учасників ринку в плані виробниц-
тва, придбання та використання цінності; маркетингова політи-
ка знаходиться під впливом значної кількості ендогенних чин-
ників, контрольованість розвитку яких з боку організації є зви-
чайно невеликою і обмеженою, що породжує високий рівень не-
визначеності у маркетинговій політиці. Плановий, передбачува-
ний у середній та довгій перспективі характер функціонування
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організацій вимагає контрольованості та за можливістю змен-
шення цього рівня невизначеності. Така ситуація створює об’єк-
тивні передумови до того, щоб взаємодія у процесі обмінів не
була ні випадковою, ні анонімною, ні некерованою та неузгодже-
ною. Можливими способами забезпечення бажаного рівня уз-
годження та керованості є контроль через володіння, контроль
через домовленість, соціальна чи технічна взаємодія. 

Концепція маркетингу взаємовідносин розглядає ринок як
мережу, обміни в одній частині яких обумовлюють взаємодію та
обміни в інших. Кожен окремий акт взаємодії є лише окремою
подією в мережі. Таким чином, мережа є структурою управління
економічними діями через взаємовідносини та ієрархію, а ри-
нок, розглянутий під кутом зору взаємовідносин містить не
лише дану окрему організацію, її покупців та процеси взаємодії
між ними, але також включає організації, які пропонують цін-
ності, які доповнюють, заміняють, витісняють та розвивають
дану пропозицією цінності. Мережа взаємодії, таким чином, по-
чинає складатися з декількох різних ланцюгів створення доданої
цінності одночасно, а маркетингова політика даної організації
визначається також організаціями, які пропонують товари-кон-
куренти, товари-компліменти і товари-субститути. Такий
складний характер взаємодії потребує іншої мови опису. За та-
ких умов видається доречним розглядати реалізацію маркетингу
не тільки і не стільки як точкову взаємодію організації з її цільо-
вими групами покупців та дотичною публікою, а як взаємодію
всередині певної системи, яка створюється і перебуває під впли-
вом системних чинників та колективних ефектів, які можуть не
проявляти себе у кожній окремій, точковій взаємодії. 

В теперішній час, пройшовши тривалу еволюцію маркетинг
є складним процесом взаємодії між виробниками, споживачами
та іншими дотичними зацікавленими особами, а також їх мере-
жами, який реалізується на різних рівнях соціо-економічної си-
стеми і спрямований на визначення, створення, узгодження та
обмін цінностями для задоволення існуючих та майбутніх по-
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треб окремих осіб, організацій, спільнот та широкої публіки.
Означена взаємодія здійснюється шляхом інформаційних та
економічних обмінів і узгодження інтересів різних учасників для
максимально ефективного досягнення економічних цілей у ко-
роткій та довгій перспективі усіх зацікавлених сторін. На рівні
окремої організації управління маркетингом описується холі-
стичною концепцією, яка додає до традиційної сфери від-
повідальності маркетингу у вигляді створення споживчої цін-
ності та налагодження і підтримання обмінів також налагоджен-
ня та підтримання відносин з партнерами з створення цінності,
відносин з громадянським суспільством, різними дотичними до
діяльності організації спільнотами та зацікавленими особами а
також вироблення маркетингової обізнаності (marketing
intelligence) всередині організації та у мережах, у яких ор-
ганізація бере безпосередню участь. Маркетинг відіграє важливу
роль у розвитку соціо-економічної системи в цілому, сприяючи
виникненню нових потреб, забезпечуючи зв’язок між інновація-
ми та їх прибутковим виробництвом, підвищенню рівня задово-
лення існуючих потреб, створюючи запит на інновацій, нові ви-
робництва та нові види діяльності і підвищуючи результатив-
ність роботи окремих організацій через налагодження та підтри-
мання вигідних обмінів цінностями і перерозподіл ресурсів в бік
виробництва товарів та послуг з вищою споживчою цінністю. Та-
кий перерозподіл ресурсів, здійснюваний в межах цілої соціо-
економічної системи має призводити до підвищення ефектив-
ності її функціонування в цілому, що створює передумови до
економічного зростання. 

1.3 Поняття маркетингових систем 

Як було показано вище, взаємодія маркетингу з чинниками
макросередовища є комплексною та двосторонньою. Маркетинг
віддзеркалює поточну ситуацію, яка складається у макросередо-
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вищі і одночасно долучається до формування його чинників,
хоча прояви цієї формувальної ролі не завжди помітні в кон-
кретних умовах місця і часу, особливо на малих проміжках часу.
Через взаємодію з економічною, соціо-культурною, екологічною
та іншими підсистемами маркетинг піднімається над рівнем
окремої організації та взаємодії з її покупцями і набуває систем-
ного значення на рівні соціуму в цілому. Розмаїття зв’язків еко-
номічних обмінів пов’язує окремі організації з їх цільовими ау-
диторіями, іншими зацікавленими особами та між собою на рів-
ні економічної системи в цілому, сукупність таких зв’язків утво-
рює мережу. Беручи до уваги, що в економічній системі можна
виділити окремі ієрархічні рівні, наприклад, за географічним
охопленням чи галузевою належністю, можна вести мову про
різні рівні мереж зв’язків; взаємодія кожної окремої організації
з її цільовими аудиторіями в такому разі розглядатиметься як
підсистема нижчого рівня. Дії окремої організації в одних части-
нах мережі можуть породжувати наслідки для інших організацій
на тому самому та на інших ієрархічних рівнях. У зв’язку із цим
маркетинг доречно розглядати як системне явище, яке реалі-
зується у сукупності взаємопов’язаних елементів і спричиняєть-
ся до розвитку цієї сукупності. Так з’являється поняття марке-
тингова система.  

Маркетингову систему можна означити як мережу осіб,
груп та організацій, пов'язаних безпосередньо чи опосередкова-
но шляхом послідовної або одночасної, спільної участі в еко-
номічному обміні, який створює, збирає, перетворює та робить
доступними різноманітні асортименти продукції, як матеріаль-
ної, так і нематеріальної, наданої у відповідь на запит клієнта
[74]. Відповідно, маркетинг можна розглядати як основне явище,
яке розвивається в межах маркетингових систем, визначаючи
становище елементів та взаємозв’язок і взаємодію між ними. 

У ранніх роботах поняття маркетингова система
зустрічається як сукупність інституцій та процесів, які слугують
меті зіставлення та узгодження товарів і потреб на ринку у ін-

47



ституційному та функціональному контексті [75]. Відповідно до
функціонального підходу на окремих рівнях системи можуть ви-
конуватись специфічні функції, що призводить до спеціалізації
та виникнення ієрархії. У цілому виокремлюються сім рівнів
ієрархії маркетингових систем: на рівні (1) окремого споживача,
(2) домашнього господарства, (3) організації, (4) ринку, (5) марк-
етингового каналу, (6) економічної системи окремої країни чи
групи країн; (7) глобальної економіки. [28, 76] Маркетингова си-
стеми виникає як мережа узгодженої взаємодії та у відповідь на
потребу в скоординованому та мирному обміні благами [28].Ма-
ркетингова система обмінюється ресурсами та результатами з
оточуючим середовищем, через що її можна визначити як від-
криту, та має ієрархію та структуру, через що її слід віднести до
систем складних. У маркетингових систем виділяють структурні
та функціональні елементи, як-то: способи та механізми дистри-
буції, структуру маркетингових каналів, асортимент товарів та
послуг, маркетингові комунікації та цінові інструменти. Ево-
люція поняття маркетингова система, зміст якого з часом видоз-
мінювався наведений у табл.1.6. 

Таблиця 1.6
Еволюція поняття маркетингова система

Автор, рік Означення

У. Алдерсон (W. 
Alderson), 1964

Організовані інституції та процеси, ство-
рені для забезпечення узгодженості між 
попитом і пропозицією, які змінюються в 
часі [75].

Дж. Фіск (J. Fisk), 
1967

Система мирного і організованого обміну 
надлишками благ на різних ієрархічних 
рівнях взаємодії у економіці [28].

Г. Доулінг 
(G. Dowling), 1983

Складний соціальний механізм узгоджен-
ня рішень щодо виробництва, розподілу 
та споживання [77].
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Д. Діксон (D. Dixon), 
1984

Окрема підсистема суспільства, яка здійс-
нює вплив на інші соціальні підсистеми, 
культурну систему та матеріальне середо-
вище [76].

Автор, рік Означення

Й. Арндт (J. Arndt), 
1986

Мережа взаємозв’язків для створення, об-
міну та споживання благ [78].

У. Мід та Р. Нейсон 
(W. Meade, R. Nason),
1991

Сукупність дієвих осіб та процесів коор-
динації і контролю які забезпечують на-
лежне функціонування, зростання і роз-
виток економічних обмінів [79].

Р. Міттельштед 
(R. Mittelstaedt), 
2006

Складна сукупність багаторівневих близь-
ких та віддалених взаємовідносин, у яких 
рішення та дії учасників ринку мають 
довготермінові наслідки, які виходять за 
межі цих організацій, партнерів та спожи-
вачів [80].

Джерело: власна розробка автора

Порівняльний аналіз наведених вище означень дозволяє
зробити висновок про те, що існує широкий консенсус щодо
того, що маркетингові системи є складними, адаптивними со-
ціальними мережами,метою функціонування яких є забезпечен-
ня динамічної відповідності потреб і пропозицій цінності на
всьому ланцюгу її створення та використання, починаючи від
сировини і закінчуючи утилізацією використаних продуктів чи
відходів виробництва. Окремі компоненти можуть бути марке-
тинговими системами нижчого рівня. Так забезпечується уз-
годженість між мікро- та макрорівнями. Разом із тим, можна
виділити підходи, у яких основне значення маркетингових си-
стем визначається як підтримка та розвиток систем обмінів, у
той час, як у інших окрема увага звертається на необхідність
координації маркетингових зусиль на різних рівнях ієрархії.
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Перший напрям одержав назву функціонального, другий –
структурний. Так, у підході, що розвивається у межах функціо-
нального напряму (наприклад див. означення У. Алдерсона, Г.
Доулінга, У. Міда та Р. Нейсона) більше уваги звертається на по-
требу забезпечення розвитку і зростання систем обмінів, в той
час як ієрархічні рівні та взаємодія на них окремо не зазнача-
ються. У структурному напрямі (Дж. Фіск, Д. Діксон) найперше
увага звертається саме на ієрархічний та відкритий характер ма-
ркетингової системи, яка має різні рівні та необхідність узгодж-
ення функціонування цих рівні. Серед означень бачимо також і
мережевий підхід (Й. Арндт), у якому маркетингові системи по-
ширюються також і на створення цінності під час споживання.
Наша позиція полягає у тому, що маркетингові системи характе-
ризуються ієрархічною структурою та механізмами узгодження,
які є однаково важливими для їх належного функціонування. Без
узгодження між рівнями ієрархії неможливо досягти бажаної еф-
ективності та результативності у забезпеченні економічного зро-
стання і розвитку. Рівень охоплення маркетингової системи та
кількість рівнів, які підлягають дослідженню може бути різним і
визначається механізмами створення цінності, донесення її до
споживачів та процесами споживання, агрегування може здійс-
нюватися поступово коли на подальших кроках аналізу
включається підсистеми інших ієрархічних рівнів. 

На основі [81] ми пропонуємо наступне означення марке-
тингової системи: 

Маркетингова система – це: (1) мережа осіб, груп та
/ або організацій, (2) пов'язані між собою прямо чи
опосередковано шляхом послідовної або спільної
участі у добровільному обміні цінністю, (3) які
взаємодіють у визначених соціальних умовах, (4)
спільно створюючи, пропонуючи та роблячи
доступним (5) асортимент товарів, послуг, досвіду
та ідей, (6) який надається у відповідь на запит
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клієнта або у ініціативному порядку без такого
запиту.

Процес функціонування маркетингової системи можна
розглядати як сукупність певних дій та породжених ними еко-
номічних потоків, які пов’язують учасників даної системи, дану
систему з іншими системами, ринок з широкою публікою тощо.
Виділяється п'ять безперервних потоків, пов'язаних із функціо-
нуванням маркетингової системи. Це потоки власності, володін-
ня, фінансів, ризику та інформації. [28] В основі цих потоків
лежать елементи економічної, соціальної, культурної та фізичної
інфраструктури. У традиційному розумінні право власності по-
винно передаватись покупцеві разом із товаром, проте це не зав-
жди так. Таку передачу фізично неможливо здійснити, якщо то-
варом є послуга. При цьому не слід плутати право власності на
товар і на результати його використання. Оскільки послуга є
невідчутною, нематеріальною та незбережуваною то право влас-
ності на неї окремо покупцеві передати неможливо, хоча право
власності на результат при цьому, зрозуміло, зберігається. Право
власності також не передається у поширених в теперішній час
угодах, де замість продажу товару здійснюється продаж прав на
його використання, приклади чого демонструють лізинг, автор-
ські права, продаж передплат на використання програмного за-
безпечення чи доступ до розважального контенту. Отже, право
власності передається або не передається у каналі залежно від
природи продуктів та способу доставки цінності цільовим
аудиторіям. 

Володіння не завжди співпадає з власністю, воно більше
стосується використання продукту та вигод від цього. У багатьох
ситуаціях покупку здійснює не той, хто використовуватиме про-
дукт, для врахування цього у маркетинговій політиці традиційно
розрізняють покупця та користувача. Крім того, організація та
здійснення володіння пов’язане з збереженням, транспортуван-
ням, експлуатацією, витратними матеріалами та супутніми по-

51



слугами, що передбачає додатково логістичну торгову та сервіс-
ну підтримку. Реалізація володіння спирається на фізичну інфра-
структуру, якою визначається результативність та ефективність
маркетингової системи. Наприклад, використання системи just-
in-time не змінює права власності на витратні матеріали чи
комплектуючі, які закуповує промислове підприємство, проте
дає можливість знизити собівартість за рахунок скорочення
складського господарства у вхідній логістиці, знизити со-
бівартість продукції та зменшити час, потрібний для обслугову-
вання клієнтів через зменшення періоду постачання. 

Обмін грошима між покупцями та продавцями на ринку,
кредитування продавців, посередників та покупців та супутні
фінансові послуги утворюють фінансовий потік. Від нього кри-
тичною мірою залежить ефективність функціонування марке-
тингової системи, оскільки неплатежі чи відсутність достатнього
розміру коштів зупиняє потоки обміну. Фінансові послуги, яких
потребують учасники ринку тісно пов’язані з управлінням ризи-
ками. Управління ризиками також є важливим і необхідним еле-
ментом планування діяльності організацій і передбачення ста-
новища ринку. У процесі обмінів цінностями на ринку відбу-
вається також розподіл і передавання ризиків. Наприклад, дист-
рибутор приймає від виробника ризик, пов’язаний з непродажем
партії товару цільовим споживачам, а покупець – приймає ризик
того, що продукт не буде належним чином працювати. Потік ри-
зику реалізується через ретельний вибір партнерів, підтримання
партнерських відносин у каналі та в мережі створення цінності,
управління інформацією та знаннями на рівні окремої ор-
ганізації та маркетингової системи, наявність та належне функ-
ціонування тих чи інших форм страхування Без передачі ризику
та інституцій, які регулюють потоки товарні обміни були би
сильно ускладнені, якщо взагалі можливі. Нарешті, інформаційні
обміни через передавання відомостей про продукт, цінність,
властивості та атрибути продукту, ступінь задоволення, незадо-
волені потреби, досвід купівлі та використання, критерії ухва-
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лення купівельних рішень, контекст купівлі та споживання, роз-
мір та структур ринку тощо роблять маркетинг невипадковим та
цілеспрямованим. Інформаційні обміни реалізуються за допомо-
гою кампаній просування, реклами, громадських зв’язків, марке-
тингових досліджень, обігу синдикованої інформації, статистич-
ної інформації про становище економіки, галузей та ринків, а та-
кож інституцій, які її збирають, опрацьовують, створюють, по-
ширюють та регулюють. 

Функціонування маркетингової системи обумовлюється
впливом інших суспільних підсистем та іншими маркетингови-
ми системами. На основі процесного підходу маркетингову
діяльність можна представити як процес, котрий має вхід та
вихід і де спостерігається зворотний зв’язок між виходом та вхо-
дом. На вході в маркетингову систему, з одного боку, є пропози-
ції цінності, а з іншого – споживачі, зі своїми потребами та ба-
жаннями. Взаємодія між ними забезпечується посередниками:
ринковими та соціальними інститутами, соціальними та еко-
номічними процесами та умовами. Діяльність системи забезпе-
чується актами покупки, продажу, переговорами тощо, а реалі-
зується через потоки продуктів, інформації, грошей, впливу, зо-
бов'язань тощо. На виході результати системи утворюються еко-
номічні потоки, додана цінність та задоволення потреб. Функ-
ціонування системи відбувається в умовах, створених зовнішні-
ми чинниками [82]. 

У такому вигляді маркетингова система наведена на рис.
1.7. Асортимент являє собою набір всього того, що пропонується
ринку з метою продажу, демонстрації та ознайомлення, у відчут-
ному та невідчутному вигляді та у розмаїтті властивостей, ха-
рактеристик, різновидів тощо. Ширина асортименту означає за-
доволення великого розмаїття потреб, у той час, як глибина за-
свідчує високий рівень специфічності наявних пропозицій цін-
ності. Глибокий та широкий асортимент притаманний ринкам з
високим рівнем вимог до функціоналу та якості товарів та по-
слуг, ринкам з високою потребою у доданій вартості.
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Рисунок 1.7. Загальний вигляд маркетингової системи як склад-
ного процесу.
Джерело: власна розробка автора на основі [74, 82]

Що більш складним та різноманітним є асортимент, то ви-
щий рівень координації дій всіх учасників, дотичних до створен-
ня та донесення цінності вимагається. Ця координація потребує
наявності достовірної інформації, яка стосується природи та
розміру ринкового попиту, доступу до постачальників та спожи-
вачів, бачення та планів окремих учасників ринку. Процеси по-
шуку, отримання і обробки ринкових відомостей та перетворен-
ня її на релевантну інформацію, зберігання цієї інформації та
створення і управління знаннями на рівні окремої організації, а
тим більше мережі взаємопов’язаних організацій потребує наяв-
ності специфічних інституцій, які здійснюють допоміжні, кон-
сультативні та координуючі функції, які об’єднують учасників
маркетингової системи у єдине ціле. Визначення асортименту
здійснюється у масштабі всієї маркетингової системи.

Потрібно також враховувати, що один і той самий продукт,
пропонований у різних частинах такої системи може вважатись і
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сприйматись як різні продукти і що покупцям у різних частинах
системи може бути доступна різна кількість варіантів продукту
та сервісних послуг, пов’язаних з його придбанням та викори-
станням. Результативність маркетингової системи забезпечуєть-
ся кількістю транзакцій та чинниками, які на це впливають. Про-
блема визначення результативності маркетингових систем поля-
гає у тому,що не всі пропозиції цінності створюються для прода-
жу і тим, що кожна окрема транзакція підтримується цілою низ-
кою заходів, результати яких створюють передумови для ре-
алізації інших заходів. Для подолання цієї складності потрібна
система показників, яка дозволяє повною мірою охарактеризу-
вати всі, або принаймні всі важливі процеси взаємодії, які відбу-
ваються між учасниками маркетингової системи і мають довгос-
троковий системний вплив, який виходить за межі окремої ор-
ганізації, безпосередніх партнерів та цільових груп. На рівні
суспільства асортимент, створений та запропонований систе-
мою, має безпосереднє відношення до рівня життя, через що по-
роджують різноманітні зовнішні ефекти, які можуть як розвива-
ти її, так і поставити існування під сумнів. 

Поняття маркетингова система може бути охарактеризова-
на шістьма аспектами. 

1. Маркетингові системи виходять за рамки простого еко-
номічного обміну, оскільки в контексті обміну існують со-
ціальні, поведінкові, моральні, юридичні та психологічні
фактори, крім економічних.

2. Маркетингові системи безпосередньо пов'язані з іншими
системами.

3. Маркетингові системи містять інші підсистеми, тому
необхідно враховувати рівні складності кожної з них для
визначення її розмірів та ефективності.

4. Кожна маркетингова система має специфічні особливості,
які роблять її унікальною при порівнянні її з іншими
системами.

5. Кожна система має певний рівень і межу ефективності,
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яка визначається з урахуванням усіх внутрішніх і зовніш-
ніх елементів та обставин. 

6. Маркетингова система є динамічним утворенням та ево-
люціонує в часі. 
Межа ефективності визначається характером процесів

функціонування та ефективністю утворення та обертання по-
токів цінності. Вона залежить від всіх підсистем.Наявність обме-
жень правового характеру, недостатній рівень економічного роз-
витку, брак капіталу чи недостатньо розвинена інфраструктура,
погана екологічна ситуація чи недостатня кількість населення
уповільнюють реалізацію певних процесів чи значно зменшують
економічні потоки і встановлюють природну межу розвитку ма-
ркетингової системи. Певне обмеження потенціалу розвитку си-
стеми може також бути обумовлене досягнутими нею результа-
тами, спричиняючись до дисбалансу для окремих учасників мар-
кетингової системи. Наприклад, результати належного, заплано-
ваного функціонування маркетингової системи можуть поро-
джувати негативні соціальні чи екологічні наслідки [82]. 

Еволюція маркетингової системи в часі відбувається під
впливом зміни соціо-економічних умов у суспільстві, адже марк-
етингова система є лише однією з його підсистем, а зміни мо-
жуть бути викликані ендогенними по відношенню до неї чинни-
ками. Механізм цієї еволюції є одним з актуальних питань, які
досліджуються в теперішній час.  

На рівні маркетингового мікросередовища організації (по-
стачальники, конкуренти, споживачі, конкуренти, групи впливу
та інші зацікавлені особи) – тобто у більшості практично значи-
мих випадків межі маркетингової системи не є фіксованими.
Вони залежать від того, яких учасників у вигляді окремих осіб,
домашніх господарств, організацій чи мереж включати до них, а
яких – ні. До маркетингової системи заданого ієрархічного рівня
мають відноситись усі учасники процесу створення та обміну
цінностями, чия поведінка визначається цією системою, які ма-
ють у ній центр своїх економічних та споживчих інтересів. Разом
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із тим, ступінь значимості даної системи для окремих учасників
може різнитись, споживачі, організації та їх мережі можуть мати
більше одного центру тяжіння, а будь-яка кількісна оцінка такого
роду значимості ризикує бути формальною і неповною, такою,
яка не відображає повною мірою фактичний стан справ, не кажу-
чи вже про складність визначення об’єктивних кількісних по-
казників. Слід визнати, що рішення про визначення меж марке-
тингової системи не є до кінця об’єктивним і однозначним.
Практика демонструє багато прикладів такого роду, наприклад у
процесі виявлення точок розбіжності чи точок згоди при визна-
ченні позиціонування товару на ринку [83-87]. При розгляді ма-
ркетингу як системного явища у літературі зустрічаються термі-
ни маркетингова система (marketing system) та ринкова система
(market system). Застосування цих термінів, на нашу думку, слід
розрізняти. Ринкова система включає інструменти та процеси
укладання угод і здійснення обміну цінностями між виробника-
ми, посередниками, споживачами за участі груп впливу. Вона
функціонує в умовах конкуренції і фактично є механічним роз-
ширенням мікроекономічної концепції обмінів на більшу кіль-
кість об’єктів, див. наприклад, [88, 89]. Маркетингова система,
охоплюючи механізми організації та забезпечення транзакцій
обміну цінностями між виробниками та споживачами, разом із
тим додатково включає також чинники, зв’язки та інституції, які
забезпечують узгодження дій та кооперацію учасників системи,
чинники, які формують умови розвитку і є дотичними до довгот-
ривалих наслідків ухвалюваних управлінських рішень та
стратегій, які виходять за межі безпосередньо окремих ор-
ганізацій, її партнерів та клієнтів. Беручи до уваги неоднознач-
ність визначення меж маркетингової системи, ринок може бути
маркетинговою системою сам по собі, але може також бути лише
частиною більшої системи з ширшим охопленням. Через це ми
будемо застосовувати термін ринок чи ринкова система до марк-
етингових систем нижчого ієрархічного рівня, утворюваних на
рівні організацій чи галузі, в той час, як для систем вищого

57



ієрархічного рівня застосовуватиметься поняття маркетингова
система. Визначальною відмінністю маркетингових систем є
необхідність включення до їх складу та вивчення процесів та ін-
ститутів, які обумовлюють маркетингові ефекти, що виходять за
межі безпосереднього обслуговування цільових груп та стосу-
ються розвитку соціо-економічної системи в цілому. Таким чи-
ном, ринкова система співвідноситься з маркетинговою систе-
мою як частина з цілим.

У загальному вигляді маркетингова система на рівні еко-
номіки в цілому зображена на рис. 1.8.

Рисунок 1.8. Загальна структура маркетингових систем.
Джерело: власна розробка автора

Ринкова система знаходиться в центрі, вона складається з
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компаній (для простоти зображені три: К1, К2, К3), які продають
товари та послуги групам покупців (для простоти також зображ-
ені три: П1, П2, П3) та одержують у зустрічному напрямі ціни та
інформацію про споживчі наміри, критерії вибору, вподобання
та досвід покупок та використання. Кожна стрілка відповідає
взаємодії, яка може відбуватись за участі ринкових посередників
чи без них. Ринкова система знаходиться під впливом чинників
зовнішнього середовища: політико-правових, економічних, со-
ціо-культурних, технологічних, екологічних, демографічних. Ко-
жен з цих чинників, а точніше – груп чинників є відповідною
суспільною підсистемою. Ці підсистеми забезпечують існування
та розвиток суспільства і співвідносяться між собою як різні ча-
стини цілого. Одночасно, кожна з них впливає на ринкову систе-
му шляхом створення умов, які поширюються на всіх учасників
ринку і спричиняються до створення ринкових можливостей та
загроз.Маркетингова система охоплює певні частини соціальних
підсистем, механізми впливу на ринкову систему та механізми
координації між соціальними підсистемами в тій частині, яка
охоплена нею.

Проаналізуємо зовнішні по відношенню до окремої ор-
ганізації підсистеми, які потрапляють до маркетингової
системи. 

Політико-правова підсистема складається з (1) правових
норм, які регулюють взаємодію всіх сторін, які беруть участь у
обміні цінностями, (2) інституцій, які здійснюють таке регулю-
вання, (3) правил та звичаїв, які регулюють застосування право-
вих норм, а також (4) політики, яка застосовується для ухвалення
рішень, що стосуються маркетингу на рівні уряду, його установ
чи місцевої влади. Для прикладу, в Україні до політико-правової
підсистеми маркетингової системи можна віднести Закон про
рекламу, окремі частини законодавства про обмеження тютюно-
паління, закони, які стосуються захисту прав споживачів; органи
влади, які уповноважені здійснювати нагляд за дотриманням
цих законів та вживати заходи у відповідь на скарги, які можуть
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надійти від учасників ринку, правила розгляду таких скарг та за-
гальна політика щодо регулювання змісту, розміру та структури
маркетингових комунікацій, вироблену у відповідь на занепо-
коєння щодо надмірної кількості рекламних повідомлень, які за-
харащують інформаційний простір, спотворюють суспільні цін-
ності та мораль тощо. 

Економічна підсистема включає чинники та процеси, які
створюють та підтримують купівельну спроможність. Вона вибу-
довується довкола дискреційного доходу споживачів і включає
чинники, процеси та інституції, які впливають на нього. Тради-
ційно, під час аналізу маркетингового середовища у складі еко-
номічних чинників до уваги приймаються розмір доходу, розмір
інфляції, доступність споживчого кредитування, характер роз-
поділу доходів у суспільстві та соціальна нерівність. Втім, еко-
номічна підсистема здійснює набагато складніший вплив на
ринкову систему і маркетинг оскільки створює та розподіляє ре-
сурси для функціонування всіх інших підсистем. Вона включає
також і чинники, які справляють вплив на створення та розподіл
доходу і купівельну спроможність. Наприклад, вкрай обмежений
попит з боку пенсіонерів в Україні визначається, наприклад, не
просто низьким рівнем доходів, але і чинниками, які призводять
до цього: неефективною пенсійною системою, поширеним ухи-
ленням від сплати внесків до неї через уникнення офіційного
працевлаштування працюючих осіб, недосконалістю правоохо-
ронної системи в плані виявлення порушень, притягнення до
відповідальності та компенсації завданої шкоди, та неналежним,
безвідповідальним застосуванням неявних правових норм, що
дедалі більше посилює їх неефективність. З іншого боку, значний
попит на товари та послуги для дітей, особливо дошкільного і
молодшого шкільного віку обумовлений не просто наявністю
правових норм, які регулюють розмір та умови виплати грошо-
вої допомоги по народженню дитини. Самі ці норми є наслідком
широко поширеного у суспільстві занепокоєння демографічною
кризою, тобто відбивають певну панівну систему цінностей у
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суспільстві і політику заохочення народжуваності, визначену
урядом. Було би мало шансів очікувати на появу такої політики
та правових норм без наявності процедур обрання, відповідаль-
ності та зміни влади народом. Політику заохочення народжува-
ності неможливо реалізувати без необхідних ресурсів, які умож-
ливлюють виплати та перебування одного з батьків у відпустці
по догляду за дитиною до досягнення нею віку у три роки з збе-
реженням місця роботи. Ймовірно, ця політика була би ще більш
результативною, якби не повсюдне поширення неофіційного
працевлаштування. 

Соціо-культурна підсистема включає процеси соціальної
(само-) ідентифікації, стратифікації функціонування набору цін-
ностей, правил поведінки, не закріплених у правових нормах,
цілей, ставлень, вірувань та ритуалів, які визначають поведінку
людей в тому, що стосується виробництва, придбання та спожи-
вання. В межах концепції економіки добробуту у останні деся-
тиріччя поширення набули дослідження зв’язку маркетингу з
суб’єктивно сприйнятим добробутом [90, 91], через який існує
можливість простежити за функціонуванням маркетингу як со-
ціального інституту. [92, 93] Результати щодо зв’язку маркетингу
з суб’єктивним добробутом є неоднозначними. Деякі дослідники
доходять висновку про негативний зв’язок, коли, наприклад,
зростання обсягу маркетингових зусиль сприймається як чин-
ник, котрий маніпулює цінностями та поведінкою, призводить
до захаращення спільного інформаційного простору, деформації
цінностей та світогляду тощо, див. наприклад [93, 94]. З іншого
боку, позитивний зв’язок між добробутом та рівнем життя неод-
норазово досліджувався та підтверджувався багатьма авторами,
див. наприклад, [34, 62, 95-98]. 

При дослідженні купівельної поведінки виявляється безпо-
середній вплив таких соціальних інститутів як сім’я чи колеги,
цінностей, ставлень, мотивів і обмежень, важливих у житті лю-
дей. Кожна спільнота, культурна чи субкультурна група має спе-
цифічну комбінацію цих складників, характерну для неї, яка
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описується за допомогою поняття культура, а для об’єктивної
оцінки та порівняння застосовуються моделі на кшталт моделі
культурних вимірів Г. Хофстеде [99, 100]. Внаслідок культурних
відмінностей, моделі споживання у різних суспільствах відрізня-
ються, а через зміну культурних норма в часі відбувається ево-
люція моделей споживання в межах однієї і тієї самої культури.  

Технологічна підсистема складається з технологій та техно-
логічного укладу, умов роботи, доступу до ресурсів та матеріалів,
які роблять можливим створення та обмін цінностями на певно-
му рівні якості. Вона тісно пов’язана з фізичною та інформацій-
ною інфраструктурою, обсягом і структурою необхідних ресур-
сів, виробництвом і поширенням інновацій, управлінням знан-
нями. Технологічний поступ має вплив на споживчу цінність
оскільки відкриває шлях до створення нових товарів та послуг,
нових способів обслуговування, нового контексту споживання.
Учасники мережі створення та обміну цінностями змушені ак-
тивно опановувати та впроваджувати нові технології у свою ро-
боту для того і до тих пір, поки зацікавлені зберегти свою пози-
цію у мережі. Реалізація на ринку товарів, створених за допомо-
гою сучасних технологій створює попит на інші, супутні нові то-
вари. Успішна реалізація інноваційних товарів на ринку зрештою
призводить до окупності інновацій і живить інноваційний про-
цес далі. Доступ до технологій також справляє вплив на марке-
тингову систему через зміну господарських умов, перерозподіл
витрат, перехід на використання інших ресурсів, додавання, при-
бирання чи видозміну окремих процесів виробництва та обслу-
говування. Технологічні чинники створюють спільні технологіч-
ні платформи та інфраструктуру, а через них – спільне техноло-
гічне середовище, яке є потужною силою, що забезпечує взаємо-
пов’язаність та кооперацію між учасниками однієї, або декількох
ринкових систем [101]. Здатність через доступ до нових техноло-
гій забезпечити задоволення потреб різних учасників ланцюга
створення цінності на якісно вищому рівні призводять до змін
на рівні суспільства в цілому. Такі технологічні зміни стають до-
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тичними майже до всіх видів діяльності людини і впливають на
інші соціальні підсистеми, як це, наприклад, спостерігається
протягом останніх двох десятків років з інформаційно-ко-
мунікаційними технологіями (ІКТ). Застосування сучасних ІКТ та
інтернету зокрема сприяє збільшенню прозорості ринків та
уможливлює створення таких форм взаємовідносин, які раніше
було складно уявити. Розвиток ІКТ також є глобальним явищем,
вплив якого долає національні кордони і сприяє ще швидшій
глобалізації ринків, оскільки відкриває доступ учасникам, відда-
леним від них, поширює інформацію про пропозицію цінності,
споживчий досвід та спосіб життя на спільноти і території, які не
мали шансів ознайомитись з ними у місцевих умовах. 

Екологічна підсистема охоплює явища та процеси, які
визначають фізичні умови існування суспільства. Вона тісно
пов’язана з усіма іншими підсистемами. З політико-правовою
зв’язок існує у вигляді політики, спрямованої на захист довкілля,
виконання настанов сталого розвитку, правових норм, які вста-
новлюють вимоги щодо природокористування, та санкції за по-
рушення цих норм. З економічною підсистемою вона пов’язана
через забезпечення економіки та споживання природними ре-
сурсами, включно з тими, які визначаються природокористуван-
ням і відтворюваністю умов існування суспільства. З соціо-куль-
турною підсистемою зв’язок існує у вигляді програм та цілей від-
повідального споживання та дбайливого ставлення до умов існу-
вання, впроваджуваних та поширюваних як заохочувані, бажані
моделі поведінки через освіту, виховання, соціалізацію [45]. З
технологічною підсистемою екологічна пов’язана за допомогою
цілей та практики застосування екологічного маркетингу у про-
цесі виробництва, реалізації, споживання, а також через поши-
рення ідей відповідального споживання. З демографічною підси-
стемою екологічна пов’язана належністю процесів відтворення
населення до фізичних умов існування суспільства. Демографіч-
на підсистема традиційно виокремлюється у маркетингу через
те, що кількість населення та його розподіл територією є важли-
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вою характеристикою ринкової системи, які визначають обсяг
попиту. З іншого боку, демографічне навантаження впливає на
екологічну систему. 

1.4 Концепція макромаркетингу, її теоретичне 
підґрунтя

У контексті появи і розвитку поняття маркетингової систе-
ми з’явилося поняття макромаркетингу, як маркетингу, який
функціонує і знаходить своє найповніше втілення на рівні марк-
етингової системи у цілому, тобто враховує, покладається і роз-
виває системні ефекти і визначає, з одного боку, вплив чинників
макросередовища на споживання на рівні маркетингової систе-
ми, а з іншого боку, через узагальнення досвіду акторів ринку і
організацію мережевих взаємодій долучається до розвитку мар-
кетингової системи в цілому.

Головне завдання макромаркетингу полягає у тому, щоб
визначити «як повинен бути реалізований загальний маркетин-
говий процес в інтересах суспільства» [29]. Увага макромарке-
тингу спрямована на вивчення (1) маркетингових систем,
(2) впливу процесів та результатів функціонування маркетинго-
вих систем на суспільство та його підсистеми, та (3) впливу
суспільства та його підсистем на розвиток маркетингових си-
стем.[102] Перша складова цього розуміння стосується ієрархіч-
них рівнів маркетингових систем і дозволяє розглядати системи
з різним ступенем охоплення, що дозволяє включення таких
тем, як порівняльний маркетинг, інституціональна структура ма-
ркетингу та відносини і баланс влади у каналах дистрибуції. Дру-
га складова відображає загальний інтерес суспільства, вона
включає такі елементи, як соціальна відповідальність та роль ма-
ркетингу в економічному розвитку. Третя складова відображає
вплив суспільства на маркетинг і включає такі теми, як правові
аспекти маркетингу та наслідки для маркетингу урядової по-
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літики, домінуючих соціальних цінностей та моделей поведінки.
Макромаркетинг означає маркетинговий процес в усій

його повноті та колективний механізм взаємодії усіх інституцій,
які його реалізують. Він зосереджується на системах та групах ін-
ститутів мікрорівня, таких як канали, групи, галузі та асоціації,
на відміну від дослідження їх окремих складників. Він також до-
сліджує соціальний контекст мікромаркетингу, його роль у
національній економіці та його застосування до збуту нееко-
номічних товарів [29]. Фокус макромаркетингу також спрямо-
вується на дослідження загальних моделей поведінки спожи-
вачів, зосереджуючись скоріше на системах цінностей та
контексті споживання більше, ніж на ситуаційних чинниках
вибору. 

Таким чином, макромаркетинг встановлює і розвиває тео-
ретико-методологічні підвалини для дослідження двобічного
зв’язку маркетингу та соціо-економічного розвитку. Макромарк-
етинг має на меті в першу чергу визначення механізму та умов
того, як створюється багатство і добробут у ринковій взаємодії
на рівні економіки в цілому більше [103], наголошує на більшій
цінності кооперації учасників маркетингової системи у порів-
нянні з конкуренцією [80]. Важливою частиною макромаркетин-
гу є етичні питання, пов’язані з визнанням і реалізацією со-
ціальної відповідальності учасників маркетингової системи
[104]. Соціальна відповідальність розуміється як відповідаль-
ність за забезпечення належного функціонування маркетингової
системи в коротко- та довгострокових інтересах соціуму, що пе-
редбачає як увагу до аспектів, пов’язаних з забезпеченням стало-
го розвитку на рівні практик, інституцій, способів та критеріїв
ухвалення рішень і домінуючої системи цінностей на індивіду-
альному, груповому, організаційному, галузевому рівні, та на рів-
ні суспільства в цілому, так і відповідальність за належне функ-
ціонування маркетингової системи як системи забезпечення
суспільства потрібними товарами і послугами. Саме у цьому
контексті гостра конкуренція на рівні окремих організацій за ви-
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живання і прагнення оптимізувати ресурси, спрямовуючи їх ви-
ключно у види діяльності з найбільшою віддачею розглядається
як подеколи негативне явище, яке в кінцевому підсумку обмежує
доступ до потрібних неекономічних товарів та послуг, або позба-
вляє їх повністю. Це концептуально відрізняє макромаркетинг
від мікромаркетингу. Відмінність між цими двома концепціями
маркетингу наведена у табл. 1.7.

Макромаркетинг складається з маркетингової політики та
практик окремих організацій, реакцій та оцінок споживачів,
лідерів думок, інших зацікавлених осіб та широкої публіки на
пропозиції цінності, маркетингові заходи, виробництво цінно-
стей, мотиви та способи споживання. 

Таблиця 1.7
Відмінні риси концепцій макро- та мікромаркетингу

Мікромаркетинг Макромаркетинг

Сфера 
застосування

Управління ор-
ганізацією: плануван-
ня, аналіз, реалізація, 
контроль

Визначення політики, 
формування програм 
на рівні економіки

Об’єкт Транзакції обміну 
цінностями

Маркетингова система

Предмет Ухвалення рішення 
щодо того, який товар 
виробляти та (або) про-
давати, щодо способів 
створення цінності, 
управління брендами, 
цінових рішень, ка-
налів дистрибуції, по-
ведінки споживачів та 
рекламних рішень

Функціональні ме-
ханізми, які можуть до-
помогти розширити 
маркетингові процеси 
та системи. 
Взаємозв'язок між про-
цесом створення цін-
ності та моделями 
придбання.
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Теоретичні 
підвалини

Теорія фірми Маркетингова теорія

Мікромаркетинг Макромаркетинг

Мета Створення конкурент-
ної переваги, 
оптимізація витрат

Створення багатства і 
добробуту

Формат цільо-
вого 
показника

План, показники ре-
зультативності обміну

Соціальні цінності, цілі
та програми

Джерело: власна розробка автора

У макромаркетингу відбувається розширення маркетинго-
вої політики на інших по відношенню до взаємодії виробник-по-
купець учасників маркетингової системи.

Теоретичні підвалини макромаркетингу. Прикметною
рисою маркетингу є те, що він до цього часу не має єдиної уз-
годженої власної теорії, яка би давала послідовне і логічне пояс-
нення його виникнення, еволюції та передбачала напрями та
прояви змін у майбутньому. В теперішньому маркетингу знахо-
димо багато різних теоретичних підходів більшого або меншого
ступеню узагальнення і складності, які, здебільшого описують
один або декілька пов’язаних аспектів у ньому. Зустрічаються та-
кож конкуруючі теоретичні концепції, які намагаються дати по-
яснення одним і тим самим явищам та процесам з різних, іноді
діаметрально протилежних позицій. Всі відомі натепер теорії,
використовувані у маркетингу є похідними варіантами концеп-
цій, запозичених з інших розділів економічної науки, а почина-
ючи з кінця 60-х рр. ХХ сторіччя – з інших наук, таких як соціо-
логія, економічна психологія, теорія систем тощо. На теоретич-
ному рівні в маркетингу можна виділити два магістральних на-
прями: нормативний та позитивістський. Нормативний напрям
намагається визначити що є нормальним, ідеальним маркетин-
гом і дати оцінку того, наскільки поточна ситуація на ринку, в га-
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лузі, в економіці в цілому відрізняється від цього ідеального ста-
новища і за допомогою яких інструментів та процедур ситуація
може бути приведена до нормальної. Такий підхід надихається
неокласичною економічною теорією, яка знаходиться в основі
концепції мікромаркетингу, розглянутої у §1.1 з її чітким бачен-
ням мети економічної діяльності у вигляді розподілу обмежених
ресурсів, розрахунком маржинальності і наявністю концепту іде-
ального економічного стану у вигляді ринкової рівноваги. Пози-
тивістський напрям зосереджується на описанні реальності
функціонування маркетингу і намагається оцінити скоріше
ступінь корисності того, що відбувається, а не ступінь правиль-
ності, припускаючи, що ефективне може не піддаватись опису в
термінах правильності. 

Те, що характерно для маркетингу у цілому притаманне і
макромаркетингу. Макромаркетинг почав інституційно оформ-
люватись у 70 рр. ХХ сторіччя. Важливими віхами у його розвит-
ку була серія наукових конференцій в університеті Колорадо у
1976 р, започаткування фахового наукового видання The Journal
of Macromarketing у 1981 р та порівняно нещодавнє заснування
наукового Товариства макромаркетингу (Macromarketing society)
у 2004. Час для розвитку теоретичних концепцій у ньому, від-
повідно, був значно меншим, ніж для маркетингу в цілому.
Дотепер єдиної теорії макромаркетингу також не створено. 

Макромаркетинг, який згідно з широко поширеним і прий-
нятим означенням, має досліджувати функціонування марке-
тингових систем а також взаємний вплив маркетингових систем
та розвитку суспільства, у тому числі досліджувати економічний
вплив маркетингових систем на економічний розвиток потребує
теоретичної концепції, яка запропонує концептуальне бачення
того, як виникають маркетингові системи, під впливом яких
чинників вони розвиваються, до якої межі розвиваються, якщо
така межа існує, як взаємодіють з іншими маркетинговими си-
стемами тощо. Ціла низка питань, які стосуються механізму та
процесів поширення маркетингової політики одного з учасників
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чи однієї з групи учасників маркетингової системи на інших; ме-
ханізми виникнення маркетингових інституцій всередині марк-
етингової системи; механізми того, як маркетинг стає інтегрую-
чою функцією для учасників маркетингової системи і долучаєть-
ся до створення так званих бізнесових еко-систем; яким чином
макромаркетинг співвідноситься, враховує та передбачає зміни у
макросистемі та однією або декількома її підсистемами, зреш-
тою яким чином макромаркетинг співвідноситься з економіч-
ним розвитком [103, 105, 106] лишаються не до кінця
з’ясованими. 

Виходячи з завдання макромаркетингу, будь-яка теорія, по-
кладена у його основу має сполучати потоки та процеси, які ма-
ють місце всередині маркетингової системи з її входами та ви-
ходами (див. Рисунок 1.6), тобто з процесами, які визначають
умови та результати функціонування маркетингової системи.
Створення потоку цінності визначається діяльністю окремих
фірм, які з метою отримання прибутку,що є умовою виживання і
маючи прагнення до його максимального зростання в умовах
конкуренції мусять знайти, виробити та зайняти переважну по-
зицію, створити конкурентну перевагу. Термін конкурентна пе-
ревага відноситься до здатності даної організації досягати кра-
щих результатів у порівнянні з іншими в межах одного і того са-
мого виду діяльності чи галузі. Ця здатність здобувається завдя-
ки доступу до ресурсів та (або) розвиткові властивостей та ком-
петенцій. Таким чином, теорія макромаркетингу має сполучити
конкурентну перевагу окремих фірм, колективну взаємодію з
створення та обміну цінностями, розмаїття попиту і пропозиції,
рівень життя і добробуту та економічний розвиток і зростання. У
створенні теоретичного підґрунтя макромаркетингу в теперіш-
ній час можна виділити два магістральних напрями: теорію по-
рівняльних конкурентних переваг (R-A1.theory) та теорію доміну-

1.R-A є прийнятим скороченням від Resource-based advantage, перевага, 
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вання обслуговування(S-D1.theory), до яких примикають кілька
дотичних.

Теорія відносних конкурентних переваг. R-A теорія розви-
вається у макромаркетингу від середини 90 рр. ХХ сторіччя і
являє собою еволюційну, процесуальну, міждисциплінарну
теорію конкуренції, яка була розроблена в кількох різних дисци-
плінах. Вона ґрунтується на (1) осучасненій ресурсній теорії кон-
курентних переваг (Resource Based View, RBV) [107], (2) теорії ди-
ференційованих конкурентних переваг [75]; (3) теорії стратегії
конкурентних переваг, яскравими взірцями якої є роботи М. По-
ртера про конкуренцію, див. наприклад, [108]; (4) динамічній
теорії конкурентної раціональної поведінки [109].  

У класичній роботі Е. Пенроуз розвивається думка, що кон-
курентна перевага організації може бути забезпечена через до-
ступ до ресурсів, які є рідкісними, унікальними, потрібними і не-
замінними (неімітованими) для створення споживчої цінності,
або її значної, важливої частини. [110]. У цьому зв’язку марке-
тинг розглядається як інструмент, який за допомогою вивчення
вподобань споживачів постачає організації відомості про по-
трібні властивості чи характеристики продукту, які пов’язуються
з доступом до ресурсів. Відповідно, маркетингова система роз-
вивається, або отримує потужний початковий імпульс для роз-
витку наявністю певної ресурсної бази. Сучасний розвиток ре-
сурсної теорії наголошує на тому,що ресурси, які дають поштовх
розвиткові виробництва цінності не зводяться лише до при-
родних, а охоплюють також людські, інтелектуальні, інституційні
ресурси тощо. Наприклад, у дослідженні, присвяченому агентно-
му моделюванню розподілу виробництва і споживання тери-
торією показано, що навіть за умови випадкового початкового

заснована на доступі до ресурсів
1.S-D прийняте скорочення від Service-Dominant logic, логіка переважання 
домінування) сервісу. 
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розміщення виробничих та споживаючих одиниць, досить швид-
ко під впливом нерівномірності доступу до ресурсів розподіл ви-
робників та споживачів упорядковується [106].

Теорія диференційованих конкурентних переваг є однією з
найперших, що з’явилися у маркетингу і є на загал добре відо-
мою. Вона пов’язує конкурентну перевагу організації з створен-
ням пропозицій цінності, які мають споживчі властивості (1) від-
мінні від інших; (2) цінні і важливі для покупців настільки, що
(3) вони готові платити за них ціну, яка максимізує прибуток,
або, у пізніших варіантах цієї теорії – ціну, вищу за середню, яка
склалася на ринку. Покупець в цьому випадку вбачає максималь-
ну корисність не у пошуку базової цінності (generic value), ство-
рюваної однорідністю продукту, прийнятою у неокласичній еко-
номічній теорії, за мінімальною ціною, а у пошуку диференційо-
ваної, відмінної від інших, у певному сенсі унікальної цінності
за вищою, іноді значно вищою ціною, знаючи про існування
більш дешевих варіантів. Основне функціональне призначення
маркетингу, згідно з цією теорією полягає у пошуку та забезпе-
ченні фірм інформацією про шукані вигоди від потенційних по-
купців, порівняльному аналізі споживчих властивостей конкуру-
ючих продуктів, визначенні завдань для створення продукту з
властивостями, які перевершують властивості конкурентів, чи
дозволяють споживачеві отримати принципово новий і позитив-
ний досвід і донесення створених у такий спосіб продуктів на
ринок, див. наприклад [111].На рівні маркетингової системи ма-
ркетинг забезпечує неоднорідність пропозиції цінності і спону-
кає покупця прагнути цієї неоднорідності, шукати та цінувати її. 

Теорія конкурентних переваг організації Портера шукає їх
джерело у ключових компетенціях та стратегічних активах ор-
ганізації, основних чи підтримувальних процесах у ланцюгу до-
даної вартості, у зв’язках з зовнішнім оточенням, структурних та
факторних чинниках: стратегії, структурі та характері конку-
рентного змагання між організаціями, факторних умовах, наяв-
ності та ступеню розвитку суміжних та підтримувальних галузей,
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розміру та структурі попиту. Аналіз ланцюга доданої цінності
показує шляхи для створення конкурентних переваг: доступ до
унікальних ресурсів, як у ресурсній теорії; процес і характер ви-
робничих операцій, донесення цінності цільових груп, марке-
тингові зусилля, продаж та обслуговування. Факторні чинники
обумовлюють ресурсну базу. Наявність та ступінь розвитку
суміжних та підтримувальних галузей обумовлює виробничі
процеси: наявність достатнього обсягу матеріально-технічного
постачання виробництва, якість такого постачання,
спеціалізацію та рівень якості, які залежить від накопиченого
спільного досвіду в ланцюгу постачання, спеціалізації, культури
виробництва тощо. Розмір попиту та рівень розмаїття та якості
продукції визначають характер взаємодії з покупцями, зміст та
обсяг сервісного обслуговування, характер конкуренції в галузі.
Теорія конкурентних переваг Портера пов’язує внутрішньогалуз-
еві та зовнішні по відношенню до даної галузі чинники впливу
на конкурентоспроможність, у явний спосіб вказуючи на важли-
ву дію загрози з боку товарів-замінників, які можуть походити з
інших галузей. Що більше привабливим є ринок з точки зору
розміру попиту, то більшою є загроза появи нових конкурентів,
які хочуть скористатись високим потенціалом доходів. Така си-
туація призводить до того,що привабливі ринки постійно знахо-
дяться в ситуації надлишкової пропозиції.Фірма має конкурент-
ну перевагу, коли вона реалізує стратегію створення цінності,
яка одночасно не реалізовується будь-якою іншою фірмою [107].
Що більш розвиненою є маркетингова система, то більше в ній
різноманітних варіантів споживчої цінності, а отже, вищою є
ймовірність появи товарів-субститутів. Що більше концентро-
вані споживачі і чим більше насичений ринок, тим більший тиск
вони мають можливість здійснювати на переговорну позицію
продавців, вимагаючи і одержуючи більш привабливі ціни. Кон-
цепція п’яти сил конкуренції Портера створена як аналітична
модель для галузевої конкуренції. На рівні макромаркетингу
вона потребує доповнення. Так, уявляється необхідним врахува-
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ти у змаганні між існуючими фірмами характер розвитку марке-
тингової системи в цілому, адже характер та інтенсивність кон-
куренції визначаються не лише діями конкурентів, але і умова-
ми, які складаються в маркетинговій системі в цілому. Загроза
заміни товарів і послуг також буде різною в різних соціо-еко-
номічних системах, які відрізняються рівнем доступу до інно-
вацій, наявністю матеріальних, технологічних та людських ре-
сурсів, необхідних для їх використання. В різних соціо-економіч-
них системах можуть існувати різні обмеження, ринкової та не-
ринкової природи на доступ до ринку нових учасників, так само,
як може спостерігатись різний рівень еластичності попиту за
ціною з боку покупців, та різна чутливість до ціни з боку поста-
чальників. З урахуванням особливостей макромаркетингу кон-
цепцію п’яти сил конкуренції Портера видається доцільним до-
повнити для рівня національної економіки так, як це наведено
на рис. 1.9.

Рисунок 1.9. Розширена модель п'яти сил конкуренції Портера.
Джерело: власна розробка автора на основі [129]

Аналогічно, що більше концентровані та незамінні поста-
чальники, то більший тиск на переговорну позицію фірм вони
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здійснюють і тим більш привабливі для себе ціни та умови по-
стачання одержують. Конкурентоспроможність організації, та-
ким чином визначається не лише тим, що робить сама ор-
ганізація, але і становищем та процесами у її оточенні, станови-
щем попиту та ступенем розвиненості асортименту. 

Теорія конкурентної раціональної поведінки ґрунтується
на відомій концепції інновацій як креативного руйнування Шум-
петера поширюючи поняття інновацій на продукти та способи
обслуговування покупців. Зацікавлені у одержанні більшої виго-
ди підприємці – продавці експериментують з новими способами
створення та донесення цінності, і є конкурентоспроможними
коли мають невгамовне прагнення до покращення продуктів та
розвитку, уміють дослухатись до ринку і сприймати потреби, ба-
жання, переваги, шукані вигоди та критерії оцінки з боку покуп-
ців неупереджено та об’єктивно, і, нарешті, коли уміють впрова-
джувати нові способи створення та донесення цінності швидко.
концепції визначає успіх у конкурентному змаганні в залежності
від наявності переваг, які враховують і підтримують ринкову
нерівновагу. Теорія ґрунтується на роботах з економічної психо-
логії, інформаційної економіки та розвиває положення австрій-
ської економічної школи. Важливим елементом цієї теорії є те,
що 1) саме через раціональне прагнення отримати більшу ко-
ристь зусилля з створення і донесення споживчих цінності ви-
робники спрямовуватимуть на ринку з найвищими перспектива-
ми одержання вигоди, а отже, на таких ринках завжди спостері-
гається перевищення пропозиції над попитом, і вони при-
родним чином перебувають у нерівноважному стані, 2) попит і
пропозиція від самого початку визначаються як гетерогенні і
мінливі. Відповідно, завдання макромаркетингу розуміється як
підтримання розмаїття з одночасним забезпеченням розвитку
ринкових обмінів, соціального та економічного поступу. Це зав-
дання розв’язується через множинну, мережеву взаємодію
різних учасників маркетингового каналу, кожен з яких прагне
отримати вищий економічний результат шляхом пропозиції ди-
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ференційованої цінності, створення та розвитку власної обізна-
ності на умовах, тенденціях та контексті споживання та швидко-
го впровадження передового досвіду, свого та інших учасників
ринку у власну діяльність. Логічно вбачати початок процесу у
ініціативному створенні нової цінності у будь-якій формі: про-
дукту, сервісу, ідеї, досвіду тощо.Проте, у функціонуючий марке-
тинговій системі різні учасники ринку можуть починати діяль-
ність з будь-якого з трьох кроків, вказаних вище. В той час, як
організації, орієнтовані на створення передового продукту шу-
кають інновацій, які би забезпечили їх продукції видатні спо-
живчі характеристики, організації, орієнтовані на близькість до
споживача шукають та експериментують з різними комбінація-
ми на загал відомих цінностей, комбінуючи неповторні та цінні
сукупності. Визначальною умовою успіху в цьому разі є вміння
підтримувати надійний інформаційних зв’язок з обслуговувани-
ми та потенційними ринками і шукати можливостей створити та
представити продукт, відповідно до виявлених, почутих запитів.
Зрештою, швидкість представлення цінності з урахуванням пе-
редового досвіду, власного чи запозиченого також має принци-
пове значення для здобуття конкурентної переваги. У діючій
маркетинговій системі кожна організація сама обирає базу для
створення цінності з-поміж трьох варіантів: створення унікаль-
ного продукту, близькість до споживачів та операційна доско-
налість, як це показано в концепції ціннісних дисциплін Трейсі
та Вірсеми [112]. Через ініціативне експериментування з новими
споживчими цінностями не існує можливості наперед визначити
скільки небудь вичерпний перелік нових можливих нових про-
дуктів, послуг, ідей чи досвіду. Відповідно, забезпечується розма-
їття ринкової пропозиції. Накопичення досвіду споживання
спричиняється до поглиблення потреб і вироблення у спожи-
вачів більш складних, детальних та вимогливих бажань щодо ха-
рактеристик, властивостей та досвіду використання. Споживчі
бажання є безмежно різноманітними і тільки бюджетні та куль-
турні обмеження стримують їх. Ринки з великим попитом при-
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ваблюють більшість виробників, в результаті чого на них спо-
стерігається постійне перевищення пропозиції над попитом. Так
відбувається взаємодія між мікросередовищем та макросередо-
вищем, а отже встановлюється зв’язок між мікро- та макромарк-
етингом, як це зображено на рис. 1.10. 

Рисунок 1.10. Основні процеси теорії конкурентної раціональ-
ної поведінки.
Джерело: [109]

Теорія порівняльних конкурентних переваг розвиває спе-
цифічний погляд на природу та характер попиту всередині га-
лузі, характер інформації, мотивації учасників ринку: покупців
та фірм-продавців, структуру та характеристики ресурсів, цілі
менеджменту та природи конкурентної переваги. Ці відмінності
у порівнянні з неокласичною економічною теорією, яка покла-
дена в основу концепції маркетинг-менеджменту наведені у
табл. 1.8. Конкурентна позиція окремої організації визначається
її місцем на ринку. Це місце, у свою чергу, визначається зв’язка-
ми цієї організації з іншими, потрібними і корисними для ство-
рення продукту, споживча цінність якого перевершує конкуру-
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ючі продукти, особливостями середовища, у якому дана ор-
ганізація функціонує, інститутами та процедурами, до яких має
доступ. На етапі формування ринку фірми, які мають переваж-
ний доступ до всіх видів потрібних ресурсів (Фінансові, фізичні,
законні, людські, організаційні, інформаційні, ресурси
взаємовідносин) закладають заділ конкурентної переваги, проте,
з часом, в міру розвитку маркетингової системи можуть втрати-
ти її, якщо вона не буде підтримана належними зв’язками ко-
операції з іншими партнерами, або коли інші учасники ринку
компенсують та перевершать її ефективністю утворених ними
власних мереж.

Прагнення до максимізації фінансового результату від ма-
ркетингової політики призводить до неефективного у довгос-
троковій перспективі освоєння ринкового потенціалу, див. на-
приклад, [114]. Сукупність фірм, котрі демонструють кращі
фінансові результати створює умови для покращення ефектив-
ності, зростання якості та збільшення інновацій у економіці в
цілому. 

Таблиця 1.8
Основні положення теорії порівняльних конкурентних переваг у

порівнянні з неокласичною теорією

Елемент теорії Неокласична теорія Теорія порівняльних
конкурентних

переваг

Попит в межах галузі Однорідний Неоднорідний

Інформація Досконала і 
безкоштовна

Недосконала і 
оплачувана

Мотивація Максимізація 
власного інтересу

Власний інтерес з 
урахуванням 
обмежень

Цілі фірми Максимізація 
прибутку

Краще ніж у 
конкурентів 
фінансове становище
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Ресурси Земля, праця, капітал Фінансові, фізичні, 
законні, людські, 
організаційні, 
інформаційні, ресурси
взаємовідносин

Елемент теорії Неокласична теорія Теорія порівняльних
конкурентних

переваг

Характеристика 
ресурсів

Однорідні, 
нескінченно подільні 
та мобільні

Неоднорідні, не 
безкінечно подільні, 
обмежена мобільність

Завдання 
менеджменту

Визначити обсяг і 
організувати 
виробництво

Зрозуміти, створити, 
обрати, запровадити 
та модифікувати 
стратегії

Роль зовнішнього 
середовища

Визначає поведінку і 
результат

Впливає на поведінку 
і результат

Конкурентна сила Розмір Порівняльна перевага

Джерело: [113]

Результативність як на рівні окремої організації, так і на
рівні макроекономічної системи визначається тим, наскільки
легко і швидко окреме підприємство відчуває на собі наслідки
процесів на макрорівні. Аналогічно, процеси на макрорівні
визначаються тим, наскільки легко і швидко сукупність кроків
окремих підприємств досягнуть макрорівня і знайдуть там своє
відображення. У зв’язку з чим, на нашу думку, уявляється необ-
хідним передбачити та проаналізувати явища та процеси, які ма-
ють місце на мезорівні маркетингової системи — див. рис. 1.11. 

Теорія порівняльних конкурентних переваг послідовно по-
яснює розгортання маркетингової системи довкола успішних
фірм і розвиває усталену у маркетингу в цілому індуктивну
перспективу: від фірми до соціуму. У цьому аспекті вона є про-
довженням класичної функціональної парадигми Алдерсона [75,
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111]. 

Рисунок 1.11. Модель теорії порівняльних конкурентних пере-
ваг та її вплив на мікро- та макрорівень.
Джерело: [115] 

Основною рушійною силою розвитку маркетингових си-
стем в ній є фірми, які в ініціативному порядку експерименту-
ють зі створенням нової цінності у мінливих умовах зовнішньо-
го середовища. Разом із тим нероз’ясненими лишається вельми
значна кількість питань. Чи є зіставлюваним успіх фірм, які
працюють у різних маркетингових системах, і якщо так, то чому
в одних випадках успішні компанії розвивають маркетингову, а
за разом і всю соціо-економічну систему, в той час, як у інших
лишаються заручниками відсталих економічних моделей та не-
достатньо розвинених маркетингових систем?  

Як врахувати очевидно різний ступінь впливу учасників
маркетингової системи на створення та обмін споживчими цін-
ностями? Чи може імпульс до розвитку та змін системи надходи-
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ти не від окремих фірм, а від інших гравців? Як врахувати ди-
намічний характер розвитку системи, особливо ту обставину, що
різні учасники змінюються у різному темпі? Непоясненим у рам-
ках теорії порівняльних конкурентних переваги лишається яви-
ще колективної взаємодії «всі з усіма» та розвиток С2С ринку.

У навчальній традиції для узагальненого опису особливо-
стей ринкового середовища, обумовленого специфічними, спіль-
ними рисами його учасників розрізняють ринок споживчий B2C,
де взаємодіють бізнес та споживачі; ринок діловий (В2В), на яко-
му організації купляють продукти у інших організацій з метою
використання у власному бізнесі; ринок урядових закупівель
(В2G).

Поруч із ними у сучасній економіці виникає та розвиваєть-
ся специфічне ринкове середовище, у якому споживачі
взаємодіють безпосередньо з іншими споживачами для створен-
ня чи (та) обміну цінностями, див. наприклад, [116-118] Це рин-
кове середовище одержало назву С2С ринок, його виникнення і
розвиток не пояснюються і не передбачаються теорією порів-
няльних конкурентних переваг. Разом із нероз’ясненими питан-
нями R-A теорію системно критикують через те,що маючи вито-
ки у мікромаркетингу та розвиваючись початково у напрямі
створення конкурентних переваг для окремої організації, вона
розглядає оточення окремої фірми скоріше як фон, декорацію,
аніж активного учасника створення та обміну цінностями, див.
наприклад, [81, 119, 120] Альтернативні підходи щодо створення
та обміну цінностями з урахуванням взаємодій типу всі з усіма
та С2С ринків розвиває теорія панування сервісу. 

Теорія домінування обслуговування. Теорія домінування
обслуговування (S-D) розробляється у поведінковій економіці
для пояснення створення цінності шляхом обміну між конфігу-
раціями суб’єктів. Теорія спрямована на встановлення і розвиток
логіки взаємодії учасників процесу обміну, яких називають áкто-
рами. Основна ідея теорії S-D полягає в тому, що áктори ство-
рюють цінність шляхом застосування своїх компетенцій і ство-

80



рюють цінність для інших áкторів, від яких також одержують ви-
годи, які є застосуванням компетенцій цих останніх. В загально-
му випадку ефект є множинним, а не двостороннім: X надає по-
слугу Y, Y надає послугу Z, Z надає послугу X. Концептуальні
основи теорії вперше сформульовані Р. Варго та С. Лушем у [121] і
розвивають альтернативний погляд на створення та обмін цін-
ністю, продовжуючи концепції виняткових компетенцій та
спільного створення цінності (co-creation), див., наприклад, [122,
123]. 

Теорія домінування обслуговування відходить від підходу,
коли у фокусі уваги маркетингу знаходяться продукти (продук-
тоцентрований підхід), характерного для маркетингу протягом
більшої частини його історії і прагне створити таке теоретичне
підґрунтя, яке охоплює будь-які процеси створення та обміну
цінностями, які можуть відбуватись між будь-якими частинами
маркетингової системи, в тому числі і такі, де цінність ство-
рюється спільно з іншими споживачами. Основна ідея полягає в
тому, що будь-який обмін може розглядатися як «послуга за по-
слугу». У такому підході предметом для дослідження стають рад-
ше процеси, моделі поведінки та вигоди для учасників обміну, а
не уречевлені предмети обміну – товари. S-D теорія виходить з
того, що обміни є неможливими навіть і в тому випадку, коли
становлять потенційну вигоду для всіх учасників, якщо ці
учасники не можуть вступити у контакт, не прагнуть, не вміють,
не мають можливості стати корисними один для одного, не ство-
рюють відносин взаємозалежності. Для того, щоб створити цін-
ність, яка зрештою втілюється у підтримання та розвиток добро-
буту і спільного блага [80] учасники системи (áктори) вільно
вступають у взаємовигідні відносини обміну послугами. Таким
чином, цінність для обміну створюється у мережах взаємодії
спільними зусиллями багатьох близьких та віддалених áкторів,
що, власне і дістало назву спільного створення цінності. У S-D
теорії послуга означається як застосування операційних ресур-
сів, передовсім знань та умінь для створення цінності для іншого
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учасника системи. Учасників системи також називають
áкторами. 

Теорія домінування обслуговування ґрунтується на п’яти
аксіомах, які розвиваються у 11 провідних принципів, наведених
у табл. 1.9. Розглянемо докладно зміст та значення аксіом та
провідних принципів. Перша аксіома ґрунтується на означенні
послуг у теорії домінування обслуговування як застосування
операційних ресурсів (насамперед знань та вмінь) на користь ін-
шого суб'єкта. Логіка S-D стверджує, що суб'єкти з метою зро-
стання власного добробуту завжди обмінюються послугами, а не
товарами. 

В оригінальній англомовній літературі окремо наголо-
шується, що економічна система розглядається не як економіка,
у якій обертаються послуги, а як економіка, яка здійснює сервіс-
не обслуговування [суб’єктів] (not economy of services, but service
economy). 

Таблиця 1.9
Аксіоми та принципи теорії економіки обслуговування

Аксіоми Провідні принципи

1.Послуги є фундаментальною 
основою обмінів.

1.Послуги є фундаментальною 
основою обмінів.
2. Опосередковані, непрямі об-
міни приховують справжню 
природу обмінів.
3.Продукти є механізмом по-
ширення послуг.
4.Операційні ресурси ( в першу
чергу знання і навички) є 
основоположним ресурсом для
створення конкурентної 
переваги
5.Всі економіки є економіками
обслуговування.
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2.Споживач завжди є співтвор-
цем цінності

6.Споживач завжди є співтвор-
цем цінності 
7.Áктори незалежно можуть 
лише створювати пропозиції 
цінності, але не можуть їх не-
залежно доставити. 
8.Сервісно-орієнтований по-
гляд завжди зосереджений на 
клієнті і є відносним.

Аксіоми Провідні принципи

3.Всі соціальні та економічні 
áктори є інтеграторами 
ресурсів

9.Всі соціальні та економічні 
áктори є інтеграторами 
ресурсів

4.Цінність завжди однозначно і 
феноменологічно визначається 
її одержувачем

10.Цінність завжди однознач-
но і феноменологічно визна-
чається її одержувачем

5.Спільне створення цінності 
координується за допомогою 
інститутів, створених áкторами 
та інституційними 
механізмами

11.Спільне створення цінності 
координується за допомогою 
інститутів, створених áктора-
ми та інституційними 
механізмами

Джерело: складено автором на основі [121, 124, 125]
У такий спосіб проводиться різниця між послугами, як не-

матеріальними товарами і обслуговуванням (сервісом), яке
здійснюється в інтересах зростання добробуту суб’єктів системи,
див. [124]. Перша аксіома лежить в основі логіки S-D і, таким чи-
ном, є основоположною для інших провідних принципів. Вона
запроваджує специфічний формалізм опису економічних си-
стем, згідно якого економіка розглядається як множина обслуго-
вування, у якій товари і гроші розглядаються як носії сервісної
взаємодії: товари є механізмами розподілу і поширення послуг,
а гроші – представляють собою права суб’єктів системи на обслу-
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говування у майбутньому. Грошовий обмін розглядається як
форма непрямого обміну послугами, який маскує його фундам-
ентальну основу.

Друга аксіома, яка стверджує, що цінність завжди ство-
рюється у взаємодії декількох áкторів, одним з яких є її отриму-
вач, відходить від традиційного фірмоцентрованого підходу, на
якому ґрунтується як мікромаркетинг, так і теорія порівняльних
конкурентних переваг макромаркетингу, в якому фірми розгля-
даються як єдині суверені творці цінності. Ця аксіома говорить
про те, що цінність - це результат взаємодії кількох áкторів, яка
відбувається прямо – у вигляді безпосереднього обміну послуга-
ми, чи опосередковано – наприклад, через товари. У взаєминах,
які встановлюються між áкторам цінність виникає не до транзак-
ції, а після, її розмір залежить від поєднання ресурсів, наданих
іншими áкторами у конкретних обставинах місця і часу. Відтак,
сервісно-орієнтований підхід завжди в основі є реляційним.
Створення цінності розглядається як наслідок продовження со-
ціального та економічного обміну, неявних домовленостей, обу-
мовленості контекстом. У цьому зв’язку цінність може бути опи-
сана як знак у теорії семіотичних обмінів Бодрійара [126]. Відне-
давна S-D теорія почала використовувати для цінності термін
«значення в контексті», який у дусі праць Бодрійара наголошує,
що значення цінності слід розуміти в контексті світу користу-
вачів, умов та ресурсів, пов’язаних з ними та з іншими суб'єкта-
ми [125]. Для того, щоб охопити процеси спільного створення та
обміну цінності їх потрібно розглядати на більш високому рівні
узагальнення. У такий спосіб визначається потреба у макромарк-
етингу для повноцінного розуміння і пізнання процесів обміну
на мікрорівні. У термінологічному плані проводиться відмін-
ність між спільним виробництвом цінності (co-production) та
спільним створенням [127]. Спільне виробництво стосується
участі замовника у створенні ціннісних пропозицій фірм, тоді як
у спільному створенні цінності відбувається поміж іншого і її
спільне проектування та визначення. Спільне виробництво, та-
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ким чином, є відносно необов'язковою діяльністю, доцільність
якої залежить від великої кількості умов взаємодії фірма –
клієнт. На відміну від цього спільне створення є обов’язковим:
без участі одержувача неможливо визначити характер, зміст та
втілення цінності. 

Третя аксіома «Всі соціальні та економічні áктори є інтегра-
торами ресурсів» підкреслює роль áкторів у розподілі та викори-
станні ресурсів. Такий підхід знову відходить від першочергово-
го розгляду ролі виробників і того, як вони розпоряджаються на-
явними ресурсами, натомість визначаючи, що усі ресурси з
різних джерел, які є в наявності у всіх суб’єктів, в тому числі у по-
купців та користувачів визначають зміст та характер їх взаємодії
з створення цінності. Ця аксіома додатково задає рамки для ро-
зуміння взаємодії між áкторами як мережевої. Зрештою цінність
з’являється як результат різноманітних комбінацій та інтеграції
ресурсів, похідних з різних джерел і задіяних у різний спосіб. 

У четвертій аксіомі «Цінність завжди однозначно і феноме-
нологічно визначається її одержувачем» підкреслюється первіс-
на природа áкторів – бути набувачами цінності, а також досвід-
на, реляційна природа цінності. Кожен áктор сприймає та оцінює
цінність індивідуально, суб’єктивно, під впливом обставин і на-
бутого досвіду, який продовжує змінюватись із споживанням. Та-
ким чином, цінність повинна розумітись комплексно як поєд-
нання певних ресурсів, використаних для її створення та у
контексті інших (потенційних) ресурсів. Отже, цінність завжди є
унікальною для даного áктора і може бути належно оцінена лише
ним, або принаймні за його участі. 

П’ята аксіома, яка з’явилась останньою: «Спільне створення
цінності координується за допомогою інститутів, створених
áкторами та інституційними механізмами» наголошує на важ-
ливій ролі інститутів та інституціоналізації у процесі спільного
створення цінності. Власне, якщо не брати до уваги інститутів, то
натуральний обмін серед первісних людей, створення цінності
на античному базарі, чи покупки на мережевих майданчиках, та-
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ких як eBay чи Amazon з позиції основоположних принципів
теорії домінування обслуговування не відрізняються. Проте, від-
мінності є очевидними і вони пояснюються відмінністю у інсти-
тутах. Важливо відзначити, що термін інститут тут не стосується
організації, фірми. Інститути розуміються як встановлені людь-
ми правила, норми, принципи та вірування, які створюють обме-
ження на дії áкторів і роблять взаємодію у соціумі змістовною та
передбачуваною [128-130]. Поява п’ятої аксіоми додає теорії
домінування обслуговування інституційний аспект, який умож-
ливлює і обмежує залежно від ситуації створення цінності.
«Координуюча роль інститутів та інституціональних домовлено-
стей є важливою для глибшого розуміння цінностей процесів
створення цінності, яких вони стосуються».[131] Інститути та їх
мережі вищих порядків уможливлюють зростаючий рівень ство-
рення цінності та обміну за умов обмежених ресурсів, зокрема
часу та знання в межах екосистем обслуговування. У природі
екосистема являє собою складну сукупність живих та неживих
елементів які постійно взаємодіють між собою і одержують ко-
ристь один від одного в межах визначеного простору. (Цит. за [3])
Екосистеми обслуговування визначаються як «відносно авто-
номні, системи суб’єктів, що інтегрують ресурси, пов'язаних
спільними інституційними домовленостями та взаємним ство-
ренням цінності шляхом обміну послугами»[129]. У розумінні
теорії домінування обслуговування інститути є більш важливим
для екосистеми, ніж технології.  

Інновації у екосистемі описуються як інновація процесу та
інновація споживання. В той час, як перша має справу з проце-
сом створення чогось нового, друга стосується результату цього
процесу, і може набирати форм удосконалення чи модифікації
існуючого сервісу. Розрізняються інновації радикальні та інкрем-
ентальні. Радикальні інновації є послугами, системами, процеса-
ми або пропозиціями, які раніше не існували. Інкрементальні –
являють собою зміни чи модифікації існуючих. Теорія доміну-
вання обслуговування розвиває специфічне розуміння концеп-
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ції цінності та обмінів цінностями, які відрізняються від узви-
чаєного, фірмоцентрованого, товарного розуміння. Ці відмін-
ності наведені у табл. 1.10. 

У рамках маркетингу S-D теорія застосовується практично
до всіх його розділів та суміжних дисциплін: управління ланцю-
гами поставок та логістики [132]; брендингу [133]; поведінки
споживачів [134]; вироблення стратегій та ухвалення рішень
[135], міжнародний [130] та соціальний маркетинг [136]. Ця тео-
ретична концепція пояснює виникнення мереж взаємодій, ство-
рення та обміну цінностями без участі фірм, передбачає виник-
нення та функціонування С2С ринку та визначає механізм ево-
люції маркетингових систем через зміну балансу між ресурсами
та інститутами.

Таблиця 1.10
Порівняння розуміння цінності та обмінів у теорії домінування

обслуговування та у традиційних концепціях

Традиційне фірмо- та
товаро центроване

розуміння

Розуміння в теорії
домінування
обслуговування

Первинна 
одиниця 
обміну

Люди обмінюються то-
варами, які є операцій-
ними ресурсами

Люди обмінюються ви-
годами від компетен-
цій. Знання та навички 
є первинними опе-
раційними ресурсами

Значення 
товарів

Товари є операційними
ресурсами та кінцеви-
ми продуктами. Марке-
тинг стосується визна-
чення і зміни їх форми,
місця, часу та 
володіння

Товари є породженням 
операційних ресурсів, 
уречевленим знанням і
є проміжними продук-
тами, які використову-
ються як застосування 
інших  ресурсів для 
створення цінності
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Значення 
споживачів

Споживачі є одержува-
чами товарів і суб’єкта-
ми, по відношенню до 
яких застосовуються 
сегментування, дист-
рибуція та просування. 
Споживачі є викори-
стовуваним ресурсом 
(operand resource)

Споживач є співтвор-
цем цінності. Марке-
тинг є процесом робо-
ти у взаємодії з  спожи-
вачем. Споживач є в 
першу чергу активним 
ресурсом (operant 
resource), лише іноді 
буваючи використову-
ваним ресурсом.

Традиційне фірмо- та
товаро центроване

розуміння

Розуміння в теорії
домінування
обслуговування

Визначення і 
значення 
цінності

Цінність визначається 
виробником. Вона уре-
чевлена в товарах, а її 
цінність визначається 
як обмінна вартість

Цінність сприймається 
і визначається спожи-
вачем як «цінність у 
використанні». Цін-
ність є результатом за-
стосування з вигодою 
активних ресурсів. Фір-
ми можуть доставити 
цінність, а можуть зро-
бити лише пропозицію 
цінності.

Взаємодія 
фірма - 
споживач

Споживачі посідають 
підрядне становище, на
них спрямований 
вплив фірм з метою ор-
ганізації трансакцій та 
отримання вигоди від 
них

Споживачі є активними
учасниками обмінів і 
спільного створення 
цінності.
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Джерело еко-
номічного 
зростання

Багатство походить від 
надлишку матеріаль-
них ресурсів та товарів.
Добробут утворюється 
володінням, контролем
та використанням опе-
раційних ресурсів

Багатство створюється 
через застосування та 
обмін спеціальними 
знаннями і навичками. 
Воно представляє пра-
во на використання у 
майбутньому активних 
ресурсів.

Традиційне фірмо- та
товаро центроване

розуміння

Розуміння в теорії
домінування
обслуговування

Джерело: [121]

Вона також у явному вигляді включає до маркетингової си-
стеми в якості ендогенних чинників знання та компетенції, пе-
редбачаючи таким чином, накопичення та управління знаннями,
як процес визначальний створенням цінності, включаючи інно-
ваційний процес та функціонування технологічної підсистеми як
виразні складники маркетингової системи. Завдяки цьому
з’являється концептуальна можливість розглядати розвиток со-
ціальної системи та її підсистем, наприклад, технологічної під-
системи в межах маркетингової системи. Взагалі для самого ма-
ркетингу маркетингова підсистема стає природним середови-
щем.Макромаркетинг, відповідно, розглядається не як надбудо-
ва, яка охоплює процеси у макросередовищі і додається до мі-
кромаркетингу, а як найбільш загальне розуміння маркетингу, в
межах якого маркетинг на рівні окремої організації стає окре-
мим випадком. Теорія домінування обслуговування продовжує
активно розвиватись, намагаючись дати теоретичне пояснення
дедалі більшій кількості явищ та елементів маркетингової по-
літики. Зокрема значна увага приділяється зв’язку інноваційного
середовищ та розвитку маркетингової системи, оскільки саме
технології розглядаються як найбільші порушники існуючого по-
рядку справ у системі, які породжуються і спливають на один з
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основних операційних ресурсів: знання і навички. Теорія
домінування обслуговування добре узгоджується з теорією
складності, вона також цілком підходить для пояснення виник-
нення та формування економіки та ринку, показує роль та місце
інститутів у маркетинговій системі, та визначає місце знань і на-
вичок як ендогенних чинників системи [105, 129]. Ці обставини
дозволяють, на нашу думку, зробити висновок про те, що теорія
домінування обслуговування повніше відображає, пояснює та
передбачає функціонування маркетингової системи. Через це
подальший розгляд функціонування маркетингових систем та їх
підсистем буде використовувати саме її в якості теоретичної
бази. 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1
На основі проведеного у розділі 1 аналізу можна сформу-

лювати наступні висновки. 
1. Розширення розуміння блага та кола учасників марке-

тингової взаємодії призвело до того, що у розвитку концепції
маркетингу на рівні окремої організації в явному вигляді були
виділені чинники, процеси та результати, які виходять за межі
окремої організації. У підсумку маркетинг-менеджмент набув
рис, які дозволяють розглядати маркетинг як соціальний інсти-
тут, що має стосунок до функціонування соціо-економічної си-
стеми, соціальних та економічних явищ на макрорівні.  

2. Концепція холістичного маркетингу відображає розши-
рення та ускладнення предмету маркетингу на мікрорівні. Вра-
ховуючи чинники, пов’язані з взаємодією з партнерами та спіль-
нотами і суспільством в цілому, холістичний маркетинг додає
концепції маркетинг-менеджменту системних рис. 

3. Маркетингова система є концептом, який охоплює і
включає всі форми та механізми взаємодії фірм, споживачів,
партнерів, процеси та інститути.Маркетингова система є відкри-
тою та багаторівневою. Вона містить ієрархічні рівні, а її межі є
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рухливими і можуть охоплювати різну кількість елементів. На
різних рівнях ієрархії може існувати велика кількість маркетин-
гових систем з складним характером взаємних відносин «всі з
усіма». 

4. Маркетингова система розглядається як середовище, у
межах якого реалізуються маркетингові політики різних суб’єк-
тів ринку. Поняття маркетингової системи створює методологіч-
ну базу для вивчення зв’язку між маркетингом та соціо-еко-
номічним розвитком з урахуванням специфіки нерівномірного
впливу зовнішніх чинників у коротко- та довгостроковій
перспективі. 

5. Маркетингова система через складний характер та бага-
тогранність проявів потребує специфічних інструментів для її
дослідження. Вони є об’єктом вивчення для макромаркетингу.
Макромаркетинг є предметом, який досліджує маркетингові си-
стеми та обопільний зв’язок між їх функціонуванням та розвит-
ком економічної системи і добробуту. 

6. Виникнення і функціонування маркетингової системи у
макромаркетингу описується двома головними теоретичними
концепціями: теорією порівняльних конкурентних переваг (R-A
теорія) та теорію домінування обслуговування (S-D теорія).
Теорія порівняльних конкурентних переваг розгортає маркетин-
гову систему як середовище створення конкурентних переваг
фірм через створення нових продуктів та ініціювання та підтри-
мання обмінів з споживачами. Незважаючи на добру узгодж-
еність з логікою розвитку маркетингу в цілому та успішну кон-
цептуалізацію значного обсягу відомостей про функціонування
маркетингових систем, декілька важливих проблем не знайшли
свого розв’язання, що дозволяє вважати R-A теорію неповною.
Серед цих проблем одна з найголовніших – виникнення і розви-
ток взаємодії типу С2С і ослаблення ринкової влади фірм в міру
розвитку інформаційних технологій та цифрового (digital) марк-
етингу. Ці проблеми успішно розв’язує теорія домінування об-
слуговування, у якій розвивається принципово інший погляд на
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обміни як на обмін послугами, а вся економіка трактується як
економіка обслуговування, суб’єкти якої застосовуючи спеціаль-
ні знання та навички створюють цінність обслуговуючи інших
суб’єктів, яких називають також áкторами, і отримують користь
від інших áкторів. Порівняння двох провідних теоретичних кон-
цепцій у макромаркетинг показує переважну позицію теорії
домінування обслуговування. 
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РОЗДІЛ 2.
  ТИПОЛОГІЯ ТА СТРУКТУРА МАРКЕТИНГОВИХ

СИСТЕМ

2.1 Маркетингові системи у цифровому середовищі

Трансформація середовища та способів створення цінності
та взаємодії суб’єктів ринку під впливом цифрових технологій
призвела до розриву бувших до цього економічних процесів у
різних галузях та секторах економіки, зміні способів взаємодії та
купівельної поведінки, розвитку нових економічних моделей,
заснованих переважно чи виключно на використанні цифрових
технологій та виробництві і споживанні продуктів, створених з
їх використанням [137]. Передумовою появи цифрової еко-
номіки є розвиток та активне використання інтернету. Відповід-
но, початок розвитку цифрової економіки слід віднести радше
до появи першої пошукової машини Archie у 1990 р., ніж до ство-
рення першого електронного повідомлення Р. Томлінсоном у
1971, оскільки пошук інформації означає її використання, а пер-
ший у світі електронний лист автор відправив сам собі через те,
що ніхто інший просто не був підключений до мережі [138].
Вплив цифрових медіа на функціонування економічної системи,
розвиток нових видів та процесів економічної діяльності можна
систематизувати за допомогою чотирьох головних явищ, а саме:
датафікація (datafication), цифровізація (digitisation), вірту-
алізація (virtualisation) та ґенеративність (generativity). Да-
тафікація стосується розширення кола явищ та процесів, про які
можна зібрати різноманітні цифрові дані. Цифровізація означає
перетворення всіх частин інформації на різних частинах ланцю-
га доданої вартості на цифрову. У сукупності датафікація та ци-
фровізація відкривають небачені раніше можливості для аналізу
і прогнозування поведінки окремих учасників та розвитку еко-
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номіки, автоматизації, адаптивного машинного навчання, роз-
витку і розширення застосування штучного інтелекту. Вірту-
алізація означає розрив фізичного ланцюга створення та обміну
цінностями. Ґенеративність стосується можливості використан-
ня даних та технологій у спосіб, який не був початково передба-
чений шляхом перепрограмування та (чи) зміни конфігурації
[139]. Ключовою компетенцією, яка обумовлює розвиток да-
тафікації, цифровізації, віртуалізації та ґенеративності є ство-
рення, обробка, передавання та зберігання цифрових даних. На
теперішньому етапі розвитку цифрові технології роблять мож-
ливим розрив та видозміну традиційних ланцюгів постачання;
створення специфічних товарів та послуг; створення специфіч-
них моделей бізнесу та середовищ доступу для споживачів на
основі цифрових платформ. Сучасні можливості цифрових тех-
нологій описуються за допомогою поняття Індустрія 4.0 [101],
використання технологічних можливостей пов’язане з розвит-
ком мобільних користувацьких пристроїв (смартфони, планше-
ти, різноманітні особисті пристрої, наприклад, розумні годинни-
ки); розумних датчиків та інтернету речей; технологій визначен-
ня місця знаходження (GPS); просунутих способів взаємодії лю-
дина – машина; особистої ідентифікації; охороною приватних
даних та захистом від шахрайства; 3D друком; аналізом та вико-
ристанням великих даних (big data) та подальшим розвитком ал-
горитмів взаємодії на основі нейронних моделей; визначення
багатогранного профілю споживача та розвиток адресної
взаємодії на індивідуальній основі; розвитком технологій допов-
неної реальності; хмарними обчисленнями. Структура індустрії
4.0 наведена на рис. 2.1.  

Для опису нових та видозмінених цифровими технологіями
видів економічної діяльності та процесів створення, обміну та
споживання цінності виникає поняття цифрової економіки.
Проте, бурхливість та розмаїття проявів впливу цифрових техно-
логій на економічні процеси виявилися настільки великими, що
єдиного, узгодженого і визнаного означення феномену цифрової
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економіки не було вироблено і дотепер. 
 

Рисунок 2.1. Структура індустрії 4.0.
Джерело: власна розробка автора на основі [140]

На ранніх етапах розвитку цифрових технологій для опису
нової економічної реальності використовувався переважно фе-
номенологічний підхід, а для опису нової економічної реаль-
ності побутували інші поняття: інформаційна економіка, нова
економіка, мережева економіка тощо. Розвиток цих понять від-
бувався паралельно з розвитком цифрових технологій і відбивав
основні технологічні зміни та здобутки на цьому шляху. Відтак,
розвиток інтернету у 1990-х рр. видавався основним рушієм
змін, відтак нову економічну реальність означали як інтернет-
економіку, або web-економікою. Розвиток датафікації та техно-
логій зберігання і передавання даних продемонстрував не так
важливість інформації, яка добре усвідомлювалася і раніше,
скільки передові можливості її отримання та використання для
ухвалення економічних рішень. Звідси походить виникнення
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терміну інформаційна економіка. Стрімкий розвиток ІТ-сектору
на початку 2000-х рр. і наступний за цим крах dotcom'ів привер-
нув увагу до феномену бурхливого економічного зростання IT-
сектору, дослідження економічних процесів, зв’язків та впливу,
які цей сектор справляє на інші сектори економіки. У цей час
з’явилися спроби описати нову економічну реальність не так за
допомогою визначення особливостей нових видів діяльності, як
через узагальнення і концептуалізацію різних проявів – видів
діяльності та процесів – на основі спільної технологічної бази, –
в даному разі цифрових технологій.Вперше термін цифрова еко-
номіка з’являється у роботі . Виділяється два види економічної
діяльності, що притаманні цифровій економіці: а) інформаційна
- діяльність, спрямована на інформування, яка включає роз-
міщення та управління інформацією на веб-сайті; б) ко-
мунікаційна – діяльність, пов’язана з взаємодією з використан-
ням розміщеної інформації. Невдовзі до поняття цифрової еко-
номіки були віднесені «всі процеси трансформації, включно з
іще не реалізованими в усіх секторах економіки, які відбувають-
ся чи спричиняються цифровою інформацією та комп’ютерами»
[141]. Р. Клінг та Р. Лемб означають цифрову економіку, як сукуп-
ність процесів, пов’язаних з створенням та реалізацією товарів
та послуг, які визначальною мірою залежні від цифрових техно-
логій. Вони виокремлюють чотири елементи цифрової еко-
номіки: 1) власне цифрові товари та послуги, які не існують без
цифрових технологій; 2) змішані товари та послуги; 3) ІТ-товари
та послуги; 4) ІТ-індустрія. Е. Брінйолфсон, та Б. Каїн [142] під
цифровою економікою розуміють всі види економічної діяль-
ності, у яких має місце трансформація, спричинена впливом
оцифровування інформації, яка уможливлюється завдяки широ-
кому використанню комп’ютерів. В їх розумінні підкреслюється
вплив цифрових медіа на різні аспекти та рівні економіки, кон-
куренцію, працю, організаційні зміни. Розвиток інформаційно-
комунікаційних технологій розширив коло явищ, які впливають
на цифрову трансформацію. Уже 2010 р. Economist Intelligence
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Unit [143], наголошує на критично важливому зв’язку цифрової
економіки з цифровою інфраструктурою. Ступінь розвитку ци-
фрової економіки визначається доступом до цифрової інфра-
структури та можливістю її використовувати для ефективної
економічної діяльності. Цифрова економіка розглядається як су-
купність усіх видів економічної діяльності, у яких агенти (спожи-
вачі, бізнес та уряд) використовують ІКТ на свою користь. Від-
повідно, ступінь розвитку та ефективність цифрової економіки
визначається якістю до доступом економічних агентів до ІКТ та
інформаційно-комунікаційної інфраструктури. Організація еко-
номічної співпраці та розвитку (ОЕСР) 2013 р. визначила цифро-
ву економіку як сукупність процесів, за допомогою яких відбу-
вається продаж товарів та послуг з використанням електронної
комерції (e-Commerce) у інтернеті [144]. У такому розмінні
виділяються середовище цифрової економіки: мережі
комп’ютерів, сховищ даних та передавання – інтернет) та інстру-
ментів реалізації економічних процесів – електронна комерція. З
часом ОЕСР розширила та поглибила означення цифрової еко-
номіки, у явному вигляді вказавши інструменти та процеси, які
їй притаманні. Новіше означення ОЕСР, запропоноване 2016 р.
розуміє цифрову економіку як об'єднання декількох технологій
загального призначення (GPT) та широкого кола економічних та
соціальних заходів, що здійснюються людьми через Інтернет та
пов'язані з ними технології. Він охоплює фізичну інфраструкту-
ру, на якій базуються цифрові технології (широкосмугові лінії,
маршрутизатори), пристрої, які використовуються для доступу
(комп’ютери, смартфони), програми, які вони підтримують
(Google, SalesForce) та функціональні можливості, які вони нада-
ють (IoT, аналітика даних), хмарні обчислення).Це нове означен-
ня ОЕСР підкреслює потенціал цифрової економіки забезпечити
інклюзивне та стійке зростання, за умови створення потрібної
інфраструктури та забезпечення доступу до нових технологій.
Європейська комісія (ЄК) у рамках розв’язання проблем, пов’яза-
них з визначенням ролі цифрової економіки у економічному ро-
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звиткові в цілому та організації належного оподаткування у 2014
погодила розглядати цифрову економіку як економіку, що ґрун-
тується на цифрових технологіях, і яку також можна називати
інтернет-економікою. В цьому розумінні ми бачимо фактичне
ототожнення цифрового середовище та інтернету, що звужує
концепцію цифрової економіки, див. для прикладу означення,
вироблене ОЕСР 2016 р. вище. З іншого боку, з метою організації
належного обліку та оподаткування ЄК визначає характеристики
фірм, що працюють у цифровій економіці, а саме: 1) специфічні
джерела фінансування (венчурний капітал); 2) важливість не-
матеріальних активів; 3) нові моделі бізнесу, побудовані на ме-
режевій взаємодії; 4) наднаціональна електронна торгівля.
Близьке до цього розуміння цифрової економіки знаходимо у
М. Роус [145], яка пише: «Цифрова економіка є всесвітньою мере-
жею економічної діяльності, здійснюваної завдяки ІКТ. Її можна
також означити як економіку, засновану на цифрових техноло-
гіях». Автор наголошує на імпліцитному глобальному характері
цифрової економіки. У декларації наради G20 у Торонто, 2016 р.
ІКТ розглядаються як технологічна основа розбудови та ре-
алізації мережевої взаємодії,що, у свою чергу, відкриває можли-
вості до зростання продуктивності та структурної оптимізації
економіки. Сама ж цифрова економіка являє собою широкий
спектр видів економічної діяльності, які включають використан-
ня цифрової інформації та знання, як ключових чинників вироб-
ництва, сучасних інформаційних мереж як середовища роботи,
ефективне використання ІКТ як важливого рушія зростання про-
дуктивності та структурної оптимізації економіки [146]. Консал-
тингова компанія Accenture у 2016 визначила, що цифрова еко-
номіка являє собою сукупність процесів, результат яких є залеж-
ним від широкого кола чинників на вході зокрема: цифрових на-
вичок, специфічного знання та цифрової інфраструктури [147]. У
цьому підході можна побачити розуміння чинників впливу та
передумов їх розвитку дозволяє підвищити ефективність вико-
ристання можливостей цифрової економіки. Інша глобальна
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консалтингова компанія Deloitte запропонувала змістовне ро-
зуміння цифрової економіки, у якому підкреслила, що цифрова
економіка це економічна діяльність, яка є результатом мільярдів
щоденних онлайн-зв’язків між людьми, підприємствами, при-
строями, даними та процесами. Основою цифрової економіки є
гіперзв'язок, що означає зростаючий взаємозв'язок людей, ор-
ганізацій та машин, що є результатом розвитку та використання
Інтернету, мобільних технологій та інтернету речей. У зв’язку з
подальшим розвитком цифрових технологій Deloitte виокрем-
лює чотири основні сфери, що знаходяться під найбільшим
впливом цифрової трансформації: 1) майбутнє процесів роботи;
2) споживчий досвід; 3) мережі цифрового постачання; 4) інтер-
нет речей. 

Аналіз наведених означень засвідчує практичну одностай-
ність у тому, що визначальною рисою нового економічного по-
рядку є використання цифрових технологій, воно є центральним
для створення цінності та реалізації обмінів. Приблизно після
2013 р. у означеннях можна спостерігати розширення предмету
за межі тільки лише електронної комерції, до цифрової еко-
номіки починають відносити також товари та послуги, створені
за допомогою цифрових технологій. У багатьох означеннях під-
креслюється мережевий характер взаємодії суб’єктів. В деяких
означеннях визначається структура цифрової економіки та
визначається її інфраструктура, яка вибудовується довкола збе-
реження, передавання, обробки та споживання цифрових даних.
Нарешті, у найбільш повному, на нашу думку, означенні, запро-
понованому ОЕСР у 2016 р. до цифрової економіки починають
відносити також соціальні заходи, здійснювані у зв’язку з вико-
ристанням цифрових технологій. Простежуючи еволюцію озна-
чень у часі можна помітити, як поступово проявлявся, ставав
більш чітким та виразним стрижень цифрової економіки – ци-
фрові технології, і, разом із тим, ставали дедалі більш об’ємними
описи структурних елементів чи чинників розвитку. При цьому
легко зауважити також відсутність жорсткої границі явищ, охо-
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плюваних поняттям цифрова економіка. Варто відзначити, що у
наведених означеннях майже не зустрічається термін інфор-
маційна економіка; поодинокими є спроби ототожнити інтер-
нет-економіки та цифрову економіку. 

Беручи до уваги єдність першопричини та розмаїття
проявів, які продовжують невпинно розвиватись, що позна-
чається появою нових застосувань цифрових технологій в най-
різноманітніших сферах діяльності немає жодної можливості
повно описати цифрову економіку обмежуючись лише аналізом
існуючих технологій та процесів, оскільки в цей самий час
з’являються нові. Обмежуватись у термінології, яка продовжує
розвиватись і не несе поки що помітного культурного чи
контекстного навантаження, віддзеркаленням лише частини
процесів, пов’язаних з розвитком інтернету чи організацією
тільки інформаційної взаємодії видається неправильним. Також
неправильно вживати як синоніми терміни цифрова та інфор-
маційна економіка. Незважаючи на природну пов’язаність ін-
формації з формою її існування, значення цих термінів видаєть-
ся неоднаковим. Під інформаційною економікою здебільшого
розуміють економічні процеси, які перебувають під значним
впливом управління інформацією та знаннями, коли останні пе-
ретворюються на важливі нематеріальні активи фірм, викори-
стовувані у виробництві та процесах функціонування [148,
149]. Для інформаційної економіки цифрові медіа є радше засо-
бом, інструментом, який здатен видозмінити її процеси, але не
обов’язково призводить до виникнення принципово нових
явищ. З цієї причини для опису економічних процесів, видозмін-
ених саме і в першу чергу застосуванням цифрових технологій
видається доцільним застосовувати термін цифрова економіка,
що і зроблено у даній роботі. Уявляється доречним запропонува-
ти таке означення для цифрової економіки: 

Цифрова економіка – це сукупність економічних та со-
ціальних заходів та процесів,що здійснюються через Інтернет та
пов'язані з ними технології; ці заходи є результатом мільярдів
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щоденних онлайн-зв’язків між людьми, підприємствами, при-
строями, даними та процесами, в основі яких лежить зв’язок та
обмін цифровими даними з використанням Інтернету, мобіль-
них технологій та інтернету речей. Вона являє собою складову
економіки, яка функціонує на основі бізнесових моделей, побу-
дованих на створенні, руху та споживанні продуктів, створених з
використанням виключно або переважно цифрових технологій. 

Інструментальною основою розвитку цифрової економіки є
ІТ-сектор, який відповідає за створення її технологічної та ін-
фраструктурної бази. Він представлений головно виробниками
апаратних та програмних засобів, комунікаційними компаніями
та провайдерами інформаційних послуг, робота яких зводиться
до отримання, зберігання, передавання цифрових даних за допо-
могою електронних пристроїв. На основі цифрової інфраструк-
тури, програмного та апаратного забезпечення утворюються за-
соби для надання послуг і організації торгівлі. До ІТ-сектору в та-
кому розумінні слід віднести також консультування та професій-
не навчання, які роблять можливим результативне та ефективне
використання створених технологічних можливостей. Вплив ци-
фрових технологій на існування різних видів економічної діяль-
ності є неоднаковим. В одних випадках йдеться про такі види
діяльності та економічні процеси, які без цифрових технологій
не існують. Приклади цього подають різноманітні цифрові по-
слуги, об’єднані та організовані за допомогою цифрових плат-
форм (обмін повідомленнями у соціальних мережах (Facebook)),
створення та зберігання документів (диск Google, ex.ua). Такі
явища та процеси будемо називати цифровою економікою у ву-
зькому значенні цього терміну. Одночасно, цифрова економіка
означає застосування ІКТ у різноманітних видах діяльності, де за
допомогою цифрових технологій додаються нові, або суттєво ви-
дозмінюються існуючі процеси, атрибути, властивості. Такі про-
цеси відносяться до розширеного рівня цифрової економіки. На
цьому рівні знаходяться електронний бізнес, електронна комер-
ція, високоточне виробництво, алгоритмічна економіка тощо.
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Разом із тим також можна виділити такі крос-системи цифрової
економіки як економіка поширення (sharing economy) та еко-
номіка даних (Gig economy), які утворюють сполучну ланку між
власне цифровою економікою (цифровими платформами) та
найрізноманітнішими сферами діяльності на розширеному рів-
ні. Ми пропонуємо розглядати структуру цифрової економіки
відповідно до моделі, наведеної на рис. 2.2. 

Під впливом розвитку цифрових технологій відбувається:
1) трансформація середовища взаємодії суб’єктів ринку; 2) роз-
ширення змісту та обсягу даних, а також розширення можливо-
стей доступу до них; 3) змінюється характер протікання вну-
трішніх процесів планування, координації, аналізу і контролю у
фірмах; 4) відбувається трансформація маркетингових стратегій;
5) має місце зміна розуміння результатів взаємодії з цільовими
групами та іншими зацікавленими сторонами. [88, 150, 151].

Рисунок 2.2. Структура цифрової економіки.
Джерело: власна розробка автора

Цифровий маркетинг, очевидно, є частиною цифрової еко-
номіки; шляхи та умови його функціонування і розвитку визна-
чаються місцем у структурі цифрової економіки механізмами її
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функціонування.

2.2 Розвиток концепції цифрового маркетингу

Розвиток цифрових технологій створив нові можливості
взаємодії з покупцями, зацікавленими сторонами та широкою
публікою. 

Уже поява і розвиток технологій Web 2.0 на межі 1990 –
2000-х рр. (сам термін вперше з’являється у 2004 р.) спричинився
до виникнення принципово нових, небачених раніше можливо-
стей роботи у цифровому середовищі, які втілилися у адресну,
інтерактивну та індивідуальну взаємодію за допомогою техноло-
гій радіочастотної ідентифікації (RFID) та вбудованих датчиків
(інтернет речей); створення і масове впровадження нових при-
строїв кінцевого використання (мобільні пристрої: телефони,
планшети, смарт-пристрої; портативні комп’ютери; 3D принте-
ри); появу і розвиток нових цифрових моделей (хмарні обчи-
слення, цифрові платформи, цифрові послуги) з вільним досту-
пом до контенту і можливістю діалогового та багатостороннього
спілкування, що стало результатом розвитку нових технологіч-
них можливостей з передачі та обробки даних, і спричинилося
до карколомного зростання їх об’єму та використання. Термін
Web 2.0 є дотичним до майже будь-якого веб-сайту, служби чи
технології, яка сприяє обміну та співпраці на всіх рівнях Інтерне-
ту,що включає блоги та вікі, теги та RSS-канали, мережеві схови-
ща, наприклад, Flickr, MySpace, та платформи для збереження і
поширення мультимедійного контенту, найбільш відомою з яких
є YouTube. Стрімка датафікація та цифровізація зумовила кіль-
кісне та якісне зростання потоку даних, що стосуються вибору,
купівлі та використання товарів, особливо щодо найрізноманіт-
ніших аспектів ухвалення купівельних рішень, включно з
складними для аналізу ситуаційними та груповими чинниками.
Наявність величезної кількості даних щодо різних аспектів спо-
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живання різноманітних товарів та послуг спричинилась до по-
яви можливостей визначати алгоритми та на їх основі здійсню-
вати сегментування ринків та прогнозувати поведінку спожи-
вачів що становить помітну проблему у традиційному маркетин-
гу, обумовлюючи груповий та анонімний характер маркетинго-
вої взаємодії у минулому і знижує ефективність маркетингової
політики в цілому [152]. Наступний етап розвитку – технології
Web 3.0, хоча сам цей термін не набув настільки ж широкого по-
ширення позначається розвитком семантичних мереж, у яких
пошукові системи та програмні агенти можуть краще знаходити
те, що шукає користувач, у «набір стандартів, які перетворюють
Інтернет на одну велику базу даних» [153]. Разом з розвитком
аналітичних можливостей, цифрові дані про споживачів і розви-
ток Web 3.0 починаючи від 2007 р. обумовлюють подальший роз-
виток автоматизації та робототехніки, аж до розвитку штучного
інтелекту. Під впливом настільки стрімкого розвитку технологій
розуміння маркетингової політики в цілому почало вимагати пе-
регляду, оскільки застосування цифрових технологій у маркетин-
гу змінюють не лише спосіб контакту та комунікації, як видава-
лося спочатку, але наповнюють взаємодію новим змістом. Ци-
фрові технології не лише роблять можливою адресну ad hoc ко-
мунікацію з клієнтом у будь-якому місці його перебування (за
наявності пристроїв використання) у режимі двадцять чотири
години на добу, сім днів на тиждень з використанням усієї су-
купності аудіовізуальних засобів у декількох каналах одночасно.
Стає можливим спочатку продаж товарів у такому ж віддаленому
режимі 24/7, збирання відомостей про пошукову, споживчу, в
зрештою – про практично всі види активності споживачів, а у
міру поширення доступності кінцевих користувацьких пристро-
їв: комп’ютерів,мобільних телефонів, розумних пристроїв та ро-
звитку мереж обміну і збереження цифрових даних виникає по-
пит на послуги, потрібні фірмам та кінцевим споживачам у
зв’язку з використанням цифрових медіа: мультимедійні ко-
мунікаційні платформи, сервіси хмарних обчислень, онлайн
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платіжні системи, програмне забезпечення для захисту особи-
стих та збережуваних даних тощо. Так розвиток цифрових техно-
логій з одного боку обумовив попит, а з іншого забезпечив тех-
нічні можливості для створення специфічних цифрових товарів
та послуг, знаходити, здобувати та утримувати споживачів, а та-
кож організовувати взаємодію між ними. Сукупність цифрових
медіа, з використанням яких відбувається взаємодія зі спожива-
чами, зацікавленими сторонами та широкою публікою за анало-
гією з дистрибуцією з комплексу маркетингу часто називають
цифровим каналом. Відповідно, цифровий маркетинг звичайно
розуміють як реалізацію маркетингової політики у цифрових ка-
налах [154]. «Цифровий маркетинг – процес, в якому організації
та існуючі або потенційні клієнти використовують Інтернет для
створення цінності та продуктів, а також обміну ними» [155]. 

Як видно з поширених означень, цифровий маркетинг
уявляється тісно пов’язаним з розвитком технологічних можли-
востей обміну та збереження даних, для якого Інтернет відіграє
роль середовища. Разом із тим, на наше переконання, сутність
цифрового маркетингу виходить за межі лише інтернету. Це за-
свідчує еволюція можливостей та розуміння цифрового
маркетингу. 

На ранніх етапах під цифровим маркетингом розуміли ма-
ркетинг, здійснюваний у інтернеті, для його позначення частіше
використовували вельми промовистий термін інтернет-реклама,
і лише згодом – інтернет-маркетинг. Традиційний маркетинг
просто переносився у інтернет [156]. Інтернет-маркетинг розгля-
дали як ще один, додатковий інструмент у межах маркетингово-
го комплексу (marketing-mix) [157, 158], який стосується переваж-
но комунікацій, див. наприклад, [159, 160], і рідше – досліджень
ринку [161, 162]. Обмежені технологічні можливості у сукупності
з вкрай низькою поширеністю комп’ютерної техніки у кінцевих
споживачів протягом певного часу стримували повноцінне за-
стосування цифрових медіа у маркетингу. Власне, інформаційні
технології та інтернет тоді частіше розглядалися як нові можли-
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вості розвитку та оптимізації бізнесу. Пересвідчитись у цьому
можна з ділової літератури того часу, наприклад, популярної у ті
часи книги В. Імері [163]. В якості основного тактичного інструм-
енту розглядаються статичні веб-сайти, використовувані в якості
додаткового каналу поширення маркетингових комунікацій,
свідчення чого легко знайти у популярних підручниках з марке-
тингу того часу, наприклад, [164, 165]. Головна перевага від вико-
ристання веб-сайтів вбачається у подоланні географічних обме-
жень і можливості у економічно ефективний спосіб при порівня-
но невеликих витратах забезпечити постійне (24/7) охоплення
маркетинговими комунікаціями віддалених та (чи) розпороше-
них груп споживачів. Фокус уваги на веб-сайтах та потребами
поширювати через них інформацію обумовив розвиток таких ін-
струментів, як пошуковий маркетинг (Search Engine Marketing,
SEM) та пошукова оптимізація (Search Engine Optimisation, SEO).
Поширення доступу до комп’ютерної техніки з боку споживачів
та успіхи у освоєнні та використанні SEM та SEO спричинилися
до значного розширення попиту на специфічні маркетингові ци-
фрові послуги та виникнення нового сектору бізнесу, який був
пов’язаний з ІТ-сектором, проте не був більше його частиною, на
відміну від фірм, які в той час продавали послуги створення веб-
сайтів, веб-дизайну чи технічного обслуговування комп’ютерної
техніки та мереж. З першими хвилями масового поширення SEM
та SEO швидко з’ясувалося, що цифрові канали є не просто ще
одним, додатковим комунікаційним каналом, а багатофункціо-
нальним середовищем, яке характеризується специфічними за-
кономірностями, у якому, відповідно, простого перенесення ін-
струментів та підходів традиційної маркетингової діяльності не-
достатньо [166]. Збережуваність інформації протягом тривалого
часу та доступ до неї за бажанням, можливість порівнювати ціни
та умови багатьох постачальників одночасно, можливість ство-
рювати, посилатись та ділитись інформацією, створювати і по-
ширювати рекомендації, – ці, та інші можливості, що стали ре-
альністю завдяки технологічному прогресу у цифрових техноло-
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гіях (технології Web 2.0 і вище) принципово змінили поведінку
споживачів, а через неї – способи реалізації елементів традицій-
ного маркетингового комплексу. Внаслідок цього відбулося пе-
реосмислення ролі та можливостей цифрового маркетингу – до
нього почали відносити також функції продажу, вироблення ста-
влень та переваг, просування брендів набуття та утримання спо-
живачів з використанням інтернету, комп'ютерів, мобільних те-
лефонів та застосунків, екранної реклами, соціальних платформ,
а також інших інструментів. Поняття цифровий маркетинг стало
включати інтернет-маркетинг, розширившись за його межі [167]
і перетворившись на групову категорію [150]. Технологічна кон-
вергенція та розвиток пристроїв кінцевого використання приз-
вели до зміни бачення маркетингу в Інтернеті, і появи нової
концепції власне цифрового маркетингу, котрому притаманні
характеристики, які не зводяться просто до використання веб-
сайтів та інтернету: органічно орієнтованого на користувачів,
більш вимірюваного, повсюдного та інтерактивного [156]. 

У цифровому маркетингу додатково до раніше використо-
вуваних пошукового маркетингу та мережевої оптимізації поча-
ли виокремлювати технологічно пов’язану з мережевою
оптимізацією контекстну рекламу (Pay-per-click advertising, PPC);
поштовий маркетинг (e-mail marketing, маркетинг поштових
розсилок), який став прямим нащадком адресних розсилок з ви-
користанням звичайної поштової доставки, опанованих марке-
тингом у 70 - 80-х рр.; маркетинг на цифрових екранах (показ
рекламних оголошень при відвідуванні певних сайтів, а також у
мережах телетрансляції у приміщеннях (indoor video); мобільний
маркетинг – маркетинг з використанням мобільних пристроїв
(мобільні телефони, смартфони, планшети); маркетинг у со-
ціальних мережах та на соціальних платформах (Social Media
Marketing, SMM); вироблення цифрових стратегій та планування.
Урізноманітнення та розширення інструментів маркетингової
взаємодії у цифровому середовищі знайшло відображення у кон-
цептуалізації цифрового маркетингу та пошуку означень для
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нього.
Інститут цифрового маркетингу (Digital Marketing

Institution, DMI) у 2007 пропонує наступне означення: «Цифро-
вий маркетинг – це використання цифрових технологій для
створення інтегрованої, цільової та вимірюваної комунікації,
яка допомагає залучати та утримувати клієнтів, вибудовуючи з
ними більш глибокі відносини» (Цит. за [168]). У цьому означенні
відбулось розуміння цифрового маркетинг як переважно інстру-
менту комунікацій, проте, за допомогою цього інструменту
визнається за можливе не лише просувати певну інформацію чи
здійснювати комунікацію з споживачами, але також залучати та
утримувати клієнтів спілкуючись із ними. Це спілкування
включає купівлю – продаж, але не обмежується ними і до них не
зводиться [169].

АМА означає цифровий маркетинг як реалізацію марке-
тингових програм за допомогою цифрових технологій. (Цит. за
[150]). Беручи до уваги зміст означення маркетингу від АМА це
призводить до розуміння цифрового маркетингу як сукупності
дій, процесів та інститутів, які здійснюються за допомогою ци-
фрових технологій для створення, донесення і поставки цінності
для споживачів та інших зацікавлених сторін (stakeholders). Таке
розуміння цифрового маркетингу передбачає наявність у ньому
специфічних інститутів та ефектів, в тому числі опосередкова-
них, що виникають внаслідок множинної взаємодії багатьох
учасників у цифрових каналах: окрім іншого, цифровий марке-
тинг тепер не тільки доносить цінність у цифрових каналах, але
також може її створювати і постачати (deliver). В окремих галу-
зях вся маркетингова діяльність від створення цінності до по-
ставки продукту, таким чином, може відбуватися повністю у ци-
фровому середовищі. Ефекти на напрями використання цифро-
вого маркетингу на рівні окремої фірми стають, відповідно, ба-
гатоаспектними. Так, Д. Аакер пише про чотири обличчя цифро-
вого маркетингу: 1) розширення або уможливлення пропозиції
шляхом розширення змісту цінності; 2) підтримка та реалізація
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пропозиції цінності; 3) посилення інших інструментів створення
бренда через забезпечення більшої глибини, експозиції та залу-
ченості у цифровому каналі; 4) створення за активної участі
бренду sweet-spot платформ, орієнтованих на захоплення та
зацікавлення клієнта (інтереси та заходи, до яких клієнтам ціка-
во долучатись) з метою просування та розвитку бренда [170]. 

Розширення пропозиції цінності може створити унікальні
обов’язкові елементи шуканої цінності (must haves), які визнача-
ють нові підкатегорії. Результат може мати стратегічне значен-
ня, створюючи стійку конкурентну перевагу в майбутньому, яку
потрібно буде підтримувати завдяки постійним інноваціям та
програмами з підтримки бренду. Розширення цінності може та-
кож бути захисним заходом у відповідь на нововведення конку-
рентів, щоб підтримувати актуальність власної пропозиції цін-
ності [171].

Підтримка та реалізація пропозиції цінності здійснюються
шляхом надання інформації про її переваги, способи створення,
забезпечення, одержання та використання. Для деяких пропози-
цій або сегментів цифровий канал перетворюється на основне чи
єдине джерело інформації та місце для інтерактивного діалогу
про пропозицію, її цінність та використання. Для інших цифро-
вий канал забезпечує можливість реалізації відповідального
партнерства чи порадництва, спрямованого на покращення
якості життя і не пов’язаного безпосередньо з реалізацією про-
позиції цінності. 

Посилення інших інструментів створення бренда через за-
безпечення більшої глибини, експозиції та залученості у цифро-
вому каналі продовжує інтегровані маркетингові комунікації у
цифрових медіа, наприклад, соціальних мережах, платформах,
цифрових екранах. 

Нарешті, sweet-spot платформи дозволяють створювати та
підтримувати партнерські відносини з клієнтами та широкою
публікою, які розвивають та покращують якість життя і не стосу-
ються безпосередньо підтримки пропозицій цінності .
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Д. Чеффі та Ф.Елліс-Чедвік [154] виділяють п’ять основних
функцій цифрового маркетингу на рівні окремої фірми: продаж,
обслуговування, комунікація, заощадження і розширення при-
сутності бренду та компанії у інформаційному та когнітивному
просторі: продаж, обслуговування, спілкування, заощадження
ресурсів, та розширення присутності у інформаційному та ко-
гнітивному просторі. Розглянемо ці функції докладніше. 

Збільшення обсягу та зростання продажу включає прямий
продаж в Інтернеті та підтримку продажів у традиційних кана-
лах через взаємодію у інтернеті, яка дозволяє забезпечити шир-
ше охоплення, повніше представлення пропозицій цінності та
нижчий рівень цін у порівнянні з іншими каналами. Функція об-
слуговування ґрунтується на можливості надання клієнтам до-
даткових вигод в Інтернеті або інформування про розробку про-
дукту за допомогою онлайн-діалогу та зворотного зв'язку. Успіш-
на реалізація цієї функції дозволяє забезпечити Збільшення
кількості унікальних відвідувань сайту чи використання спе-
цифічних онлайн сервісів, збільшити тривалість перебування на
сайті та збільшити частку клієнтів, які активно користуються он-
лайн-сервісами та частоту їх використання.Функція спілкування
дозволяє стати ближче до споживача в сенсі близькості до спо-
живача, як вона розуміється у стратегіях ціннісних дисциплін
Трейсі та Вірсеми [112]. Обслуговування в першу чергу розгор-
тається довкола інформаційних потоків через започаткування та
підтримку діалогу з споживачами з використанням цифрових
платформ, проведення онлайн-досліджень ринку за допомогою
формальних опитувань та неформального моніторингу розмов
та взаємодій. Активне використання можливостей з обслугову-
вання, які надають цифрові технології дозволяє збільшити по-
криття обслуговуваної території, значно покращити результа-
тивність та ефективність використання маркетингових інфор-
маційних систем (МІС) , якість інформації про ринок та спожи-
вачів і широку громадськість. Цифровий маркетинг також до-
зволяє забезпечити економію витрат для фірм та можливість
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зниження ціни та ширшого охоплення за рахунок цього цільових
аудиторій. Це досягається за допомогою електронних ко-
мунікацій, продажу та сервісних операцій, що зменшує витрати
на персонал, друк та поштові відправлення. Заощадження також
можливе через платформи самообслуговування чи автоматично-
го надання послуг. Реалізація цієї функції дозволяє збільшити
обсяг продажу до 10% з попереднім розміром витрат на ко-
мунікації, збільшити частку самообслуговування із збільшенням
із зростанням рівня автоматизації угод, домогтися зменшення
видатків на маркетингове обслуговування без зниження рівня
споживчої якості. Зрештою, розширення присутності – розвиток
цінності бренду та обізнаності на ньому досягається шляхом на-
дання нового змісту та форми пропозицій цінності, нового до-
свіду в Інтернеті, включаючи створення різноманітних спільнот.
Реалізація цієї функції відкриває можливість поліпшити такі по-
казники, як поінформованість про бренд, охоплення бренду, до-
ступність бренду та намір здійснити покупку. 

І. Гейскенс та ін. виділяють три основних функції цифрово-
го маркетингу: 1) розширення ринку, яке відбувається, коли до-
сягаються нові сегменти покупців, які раніше не купували товари
даної товарної категорії; 2) відбирання клієнтів у конкуруючих
брендів через комунікацію онлайн, створення та підтримання
зацікавленості клієнтів у спілкуванні з фірмою; 3) поглиблення
відносин з клієнтами, внаслідок чого збільшується обсяг та асор-
тимент продажу існуючим клієнтам [172]. На відміну від розши-
реного розуміння функцій цифрового маркетингу, викладеного
вище, має місце також звужене розуміння, яке зводить цифро-
вий маркетинг до рівня інструменту електронного бізнесу. На-
приклад, М. Віссер та ін. [155] визначають цифровий маркетинг
як підвид електронного бізнесу, який «охоплює цифрові процеси
у всій організації та є більш інклюзивним, ніж цифровий марке-
тинг». Така позиція по відношенню до цифрового маркетингу
видається надто обмеженою і відмовляє маркетингу в цілому у
макроперспективі, ігноруючи той факт,що практика споживання
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формує важливі елементи соціальної поведінки і віддзеркалює
процеси, які відбуваються у суспільстві та його підсистемах в
цілому. Визначення маркетингу як підвиду електронного бізнесу
може бути доречним на рівні окремого підприємства, яке впро-
ваджує цифрові технології у свою роботу, поширює знання та
компетенції, набуті у процесі використання інструментів елек-
тронного бізнесу у маркетинг. Менше з тим, для організації, яка
набула необхідний мінімум цифрових компетенцій і пройшла
період їх початкового впровадження та невпевненого викори-
стання, електронний бізнес стає знаряддям маркетингової по-
літики у взаємодії з зовнішніми та внутрішніми аудиторіями, в
то час як маркетинг повинен наповнити цю взаємодію позитив-
ним змістом. Без маркетингу будь-яка взаємодія з споживачами,
зацікавленими особами та іншою публікою втрачає змістовне
навантаження, відмінне від створення грошового потоку, відтак
залученість, відданість та лояльність, спільне створення цінності
взагалі не можуть відбутися. Слід також відзначити, що у поши-
рених підходах до визначення вигод від використання цифрово-
го маркетингу, важливі аспекти яких висвітлені вище, спостері-
гається чітко визначена фірмоцентрованість, коли цифровий ма-
ркетинг, цілком подібно до концепції маркетинг-менеджменту
переважно обслуговує потреби фірми. З такої позиції незро-
зумілими лишаються багато явищ, які наразі спостерігаються на
ринках та у взаємодії між фірмами, споживачами та поміж пер-
ших і других, з-поміж них варто згадати феномен співпраці спо-
живачів та іншої публіки на цифрових платформах, спільне ство-
рення цінності чи функціонування С2С майданчиків. Відходячи
від фірмоцентрованості, застерігаючи суверенітет споживача та
розглядаючи ринки як мережі взаємодій, що не може належним
чином функціонувати без доброї волі учасників та довіри між
ними (поняття ринку як давньогрецької агори у термінології
Дж. Міттельштедта та ін. [80]), в рамках концепції холістичного
маркетингу, теорії домінування обслуговування, маркетингових
систем маркетинг не може визнаватись підрядною категорією
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електронного бізнесу. Винайдення правильного, адекватного
місця цифрового маркетингу у сучасній соціо-економічній си-
стемі потребує концептуального вивчення цифрового маркетин-
гу як макромаркетингового явища, на рівні економіки в цілому.
Як розвиток не так цифрових технологій та медіа, а саме цифро-
вого маркетингу впливає на розвиток маркетингових систем, ви-
робництво, обмін і споживання цінностей? Чи можна виділити
внесок саме цифрового маркетингу, а не цифрових технологій і
медіа у технічному сенсі у соціо-економічний розвиток? Якщо
маркетинг є не лише економічним, але і соціальним явищем
[173], то наскільки соціальним явищем є маркетинг цифровий?
Наслідуючи дискусію між детерміністичною та активістською
школами маркетингу (див. §1.1) чи є цифровий маркетинг поро-
дженням умов, що склалися у чинниках макрорівня, чи є дотич-
ним до їх формування?  

На нашу думку цифровий маркетинг на рівні маркетинго-
вої системи має набагато більш широке застосування, ніж тради-
ційно визначається у літературі. Порівняння цифрового марке-
тингу на мікрорівні з пропонованою нами концепцією цифрово-
го маркетингу на макрорівні наведена у табл.2.1.

Таблиця 2.1
Порівняння концепції цифрового маркетингу на мікрорівні з
запропонованою концепцією цифрового маркетингу на

макрорівні.

Цифровий маркетинг
на мікрорівні

Цифровий
макромаркетинг на

макрорівні

Сфера 
застосування

Управління ор-
ганізацією: плануван-
ня, аналіз, реалізація, 
контроль

Визначення політики, 
формування програм 
на різних рівнях еко-
номічної системи
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Об’єкт Обмін цінностями, 
умови та передумови 
реалізації

Маркетингова система 
як сукупність мереж 
взаємодіючих 
учасників, інститутів та
потоків

Цифровий маркетинг
на мікрорівні

Цифровий
макромаркетинг на

макрорівні

Предмет 1) Розширення або 
уможливлення пропо-
зиції цінності; 
2) Підтримка та ре-
алізація пропозиції 
цінності; 
3) Посилення інших ін-
струментів створення 
бренду через забезпе-
чення більшої залуче-
ності у цифровому 
каналі; 
4) Створення платформ
розвитку, орієнтованих 
на захоплення та заці-
кавлення клієнта з ме-
тою просування та роз-
витку бренда

1) Цифрові платформи
2) Функціональні ме-
ханізми, які можуть до-
помогти розширити 
маркетингові процеси 
та системи
3) Взаємозв'язок між 
процесом створення 
цінності та моделями 
придбання.

Мета Створення конкурент-
ної переваги, 
оптимізація витрат

Створення багатства і 
добробуту

Джерело: власна розробка автора

Дослідження явищ, пов’язаних з розвитком економічної
системи на вимагають розглядати цифровий маркетинг як окре-
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му, специфічну маркетингову систему. Функціонування цієї си-
стеми спирається на інфраструктуру, яка складається з цифрових
пристроїв, цифрових платформ, цифрових медіа, цифрових да-
них та цифрових технологій [154]. Розглянемо докладніше необ-
хідні елементи цієї інфраструктури. 

Цифрові пристрої (смартфони, планшети, настільні
комп’ютери, телевізори та ігрові пристрої) забезпечують техніч-
ну можливість створювати, взаємодіяти і споживати контент.
Цифрові медіа представлені різними каналами зв'язку, через які
здійснюється охоплення та залучення аудиторії, включаючи по-
ширення реклами, обмін повідомленнями, пошук та соціальна
взаємодія. Цифрові дані – відомості про споживання, соціальну
взаємодію, місце перебування, соціальні зв’язки та взаємодію
споживачів. Цифрова технологія – технологія використання ци-
фрових медіа.

Розглянемо функціональну структуру цифрового марке-
тингу проаналізувавши шлях споживача у цифровому середо-
вищі у прийнятому для стратегічного аналізу підході 5С: спожи-
вачі, партнери, компанія, конкуренти, контекст [174]. Для про-
стоти в якості фокусу взаємодії розглянемо діалог «фірма – спо-
живач», пам’ятаючи про те, що він не є ні єдиним можливим, ні
головним [129].  Загальна модель взаємодії наведена на рис. 2.3. 

Як відомо, споживчий намір формується під впливом осо-
бистої оцінки бажань і потреб, включно з власним досвідом, до-
свіду близьких та знайомих та думки, яка побутує в спільнотах,
до яких споживач належить та (чи) чиї ставлення та оцінки
сприймаються як важливі [175]. Для отримання відомостей чи
перевірки, або уточнення наявної інформації безвідносно того,
чи є вона власною, чи отриманою від інших, споживач здійснює
запит (процес 1 на рис. 2.3) до пошукових машин, наприклад
Google, Bing, Yahoo! Практика показує, що контент, здобутий під
час такого пошуку відіграє значну роль у формуванні власної по-
зиції споживача, визнанні ним (нею) необхідності задоволення
потреби та активного просування шляхом ухвалення купівельно-
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го рішення та здійснення покупки. 

Рисунок 2.3. Структурна схема цифрового маркетингу як марке-
тингової системи.
Джерело: власна розробка автора. 

Частина відомостей одержується у адресній взаємодії з
близькими та знайомими у вигляді листування, телефонних роз-
мов, обміну повідомленнями, цільової взаємодії тощо. Цей про-
цес (3), очевидно, є двостороннім, і відбувається паралельно з от-
риманням інформації з пошукових машин. Споживач також ро-
бить внесок у змістовне наповнення цього процесу, ділячись
власними спостереженнями, оцінками та досвідом, нехай і не в
той же час. Процес 3 також охоплює створення споживачем
контенту. Створення контенту відбувається в тому числі і з вико-
ристанням відомостей, здобутих у процесі 2. Інша частина відо-
мостей одержується споживачем з традиційних мас медіа або у
процесі спілкування, не опосередкованого за допомогою цифро-
вих каналів (процес 5). В теперішній час поширеним явищем є
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вторинне оповідання відомостей, одержаних з цифрових носіїв у
процесі міжособистісного спілкування або поширення їх у тра-
диційних мас медіа (огляди новинних сайтів або обговорень у
соціальних мережах на телебаченні, радіо чи в газетах). Це яви-
ще позначене процесом 4. Частина інформації не існує у готово-
му вигляді, і знання ще має бути створене з використанням відо-
мостей, здобутих у процесі пошуку. Левова частка інформації,
яка обертається у цифрових каналах потрапляє до споживача че-
рез цифрові пристрої та мережі, які їх об’єднують. Процес 6 є
своєрідним дзеркальним відображенням процесу 4 – у цифрові
канали потрапляє інформація первинним джерелом якої є неци-
фрові канали.Нарешті,ще частина відомостей надходить до спо-
живача через співпрацю, у якій він (вона) бере участь (процес 9).
Цей інформаційний обмін уможливлюється існуванням процесу
8, у якому інші учасники спільного процесу роботи за допомогою
використання спільної інформаційної інфраструктури постача-
ють наявні в них відомості.Процеси 1 – 9 здійснюються під знач-
ним впливом обмінів інших людей. На них також впливають
процеси взаємодії з іншими організаціями (10, 11) та з конкурен-
тами (12). Одночасно, у процесах 3, 5, 7 та 9 може здійснюватися
постачання цінності, а за участі процесів 1-12 – її створення.
Споживач, якого для зручності ми продовжимо так називати, на
практиці перетворюється на принаймні одного з творців цін-
ності. Він (вона) бере участь у створенні цінності в першу чергу
послуговуючись власними знаннями та навичками, а також на-
явними соціальними зв’язками. Процеси та етапи, що об’єднані
процесами 1 – 9 становлять контекст споживача. Для формуван-
ня пропозиції цінності фірма мусить дізнатись характер та зміст
всіх процесів (1-12), які охоплюють споживача, для чого формує
маркетингову обізнаність (marketing intelligence). Вагомий вне-
сок у розвиток цифрового маркетингу та створення передумов
для цього зіграли свого часу роботи, які досліджували маркетин-
гову орієнтацію організацій та її внесок у результативність та
ефективність обмінів [176, 177]. З метою формування маркетин-
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гової обізнаності фірма шукає відомостей (об’єкт Data на рис.
2.3) з усіх каналів, де здійснюються інформаційні обміни (запити
до пошукових машин; контент; повідомлення, коментарі та впо-
добання, виявлені, надіслані, прокоментовані та відправлені
споживачем у листуванні, на соціальних платформах та у со-
ціальних мережах). Також фірма проводить маркетингові до-
слідження, цифрові канали у яких відіграють роль 1) постачаль-
ника відомостей, 2) логістичну роль – розміщення форм для опи-
тування, збереження та автоматизований аналіз даних, як це, на-
приклад, пропонується у сервісах SurveyMonkey™ чи з викори-
станням опитувальних форм та хмарного сховища Google™.
Принциповою відмінністю цифрового середовища від звичайно-
го є те, що споживач залишає відбиток від усіх дій в ньому. Це
дозволяє використовувати спостереження за поведінкою спожи-
вача та сканування цифрових відбитків для створення маркетин-
гової обізнаності. Важливими джерелами цього є використання
та аналіз файлів cookie, використання даних навігації та ґеоло-
кації, які постачаються через використання різноманітних ци-
фрових пристроїв, наприклад, смартфону, сканування покупок
та зчитування даних про банківські трансакції, а також так зва-
ний інтернет речей (Internet of Things, IoT). 

Інтернетом речей називають мережу обміну інформацією,
яка складається з фізичних пристроїв, які мають вбудовані мож-
ливості передавання даних; програмного забезпечення, яке до-
зволяє здійснювати передачу даних між фізичними пристроями
та комп’ютерними системами через стандартні протоколи
зв’язку. Інтернет речей поєднує інтернет-технології передавання
та збереження даних з автоматизацією взаємодії виключаючи
людське втручання у зчитування та передавання даних. Його ро-
звиток визначається технологічними успіхами у створенні мі-
кропроцесорів та розвитку штучного інтелекту, а стримується
рівнем розвитку систем захисту персональних даних. Всі відо-
мості, зібрані з різноманітних джерел та каналів обміну інфор-
мацією зберігаються у маркетинговій інформаційній системі
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(МІС). МІС постачає дані для вироблення і тестування маркетин-
гових стратегій (сценарного планування та систем моделювання
типу ERP), а також безпосередньо для створення і комунікації
пропозиції цінності: пошукові запити та видачі для мережевої
оптимізації (SEO), бази контактів для поштового маркетингу (e-
Mail marketing) та маркетингу відносин з клієнтами (CRM),
профілі відвідувачів, теми та ключові слова обговорення – для
маркетингу в соціальних мережах (Social Media Marketing, SMM),
створення і демонстрації рекламних оголошень на цифрових
екранах (Digital screens, DSc), створення, донесення і досліджен-
ня поведінки та звичок споживача за допомогою мобільних при-
строїв (Mobile marketing, Mob). Кожна окрема ітерація взаємодії з
споживачем постачає нові відомості для SMM, SEO, e-Mail
marketing, CRM, Mob, DSc. З використанням множини каналів об-
міну даними та контенту, здобутого з них окрема фірма
взаємодіє з партнерами та конкурентами з метою обміну інфор-
мації та, за потреби, спільного створення цінності. Слід відзна-
чити, що цифрові канали важливі не лише, як інструменти ко-
мунікацій та поставки цінності на ринок, але і як інструменти
комунікації та поставки для створення цінності. Цифрові ком-
петенції, які розвивають фірми сприяють, таким чином, не лише
кращому розумінню ринкової кон’юнктури, але і кращій коорди-
нації зусиль в мережі створення цінності, підвищують якість та
повноту зібраної та переданої інформації, оперативність роботи,
що посилює конкурентоспроможність організації в цілому. 

Інструменти, які опосередковують взаємодію у цифровому
маркетингу складаються з апаратних та програмних засобів для
створення, передавання та зберігання інформації у цифровій
формі: комп’ютерів, мобільних пристроїв (мобільні телефони,
планшети, розумні годинники тощо), програмних продуктів та
застосунків; мереж обміну даними, включно з мобільними мере-
жами та широкосмуговим інтернетом; сховищами даних, включ-
но з хмарними сервісами. Сукупність цих інструментів можна
назвати інфраструктурою цифрового маркетингу, або цифровою
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інфраструктурою. Ступінь використання цифрового маркетингу
неодмінно залежить від наявності, ступеню розвиненості та
умов і можливостей доступу до цифрової інфраструктури. Вони,
у свою чергу, визначаються умовами розвитку та результатами
науково-технічного прогресу та доступом і можливістю викори-
стання їх досягнень суб’єктами ринку. Таким чином, розвиток
технологічного середовища (технологічних чинників макросере-
довища) щільно пов’язаний з розвитком цифрового маркетингу
та маркетингових систем. 

В теперішній час побутує розуміння цифрового маркетингу,
який містить у собі розширений перелік функціональних елем-
ентів: пошуковий маркетинг, контекстну рекламу, поштові роз-
силки, рекламу на цифрових екранах, мобільний маркетинг, со-
ціальні медіа та платформи, управління та використання базами
даних про клієнтів: СRM, інтернет речей тощо і який є більшим
за тільки лише використання інтернету, тобто стосується ре-
алізації маркетингової політики за допомогою цифрових техно-
логій [154]. Цифровий маркетинг не обов'язково означає Інтер-
нет; він визначається застосуванням цифрових технологій для
взаємодії з ринком. Електронні книги, SMS та повідомлення у
сервісах миттєвих повідомлень (messenger), відеоігри, мобільні
застосунки так само відносяться до цифрового маркетингу, як
онлайн-відео, соціальні платформи та електронні листи. Цифро-
вий маркетинг є дотичним до будь-якої взаємодії як на мікро,
так і на макрорівні, у якій в якості джерела або носія використо-
вуються цифрові медіа. 

Первинним способом взаємодії суб’єктів у цифровому мар-
кетингу є обмін інформацією [166, 178].Цифровий маркетинг по-
дібно до маркетингу традиційного має справу з створенням та
обміном цінністю. З цього слідує, що інформація також є цін-
ністю, подеколи відмінною, від цінності продукту, якого сто-
сується. Відповідно, притаманне маркетингу завдання зі ство-
рення цінності для цифрового маркетингу можна визначити як
створення та обмін інформацією, яка має цінність для спожи-
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вачів і впливає на ухвалення рішення про покупку чи ставлення
до цього. Розвиток технологій Web 2.0 уможливлює дієвий, дво-
сторонній обмін інформацією між фірмами і споживачами, пере-
творюючи маркетингову комунікацію на діалог [179]. Цей діалог
знаходиться під контролем споживача принаймні в тому, що об-
мін як продуктом так і інформацією є неможливим без згоди
споживача і може бути припинений за його бажанням. Споживач
також контролює, нехай обмежено, обсяг одержаної інформації і
може його регулювати. У нього з’являється можливість самостій-
но створювати та поширювати інформацію, в тому числі і про
продукт, а отже – організовувати спілкування про нього та речі,
пов’язані з ним у незалежних каналах чи створюваних спільно-
тах навіть без участі фірми. Кількість таких каналів і спільнот
визначається розмірами мережі, з якою контактує та взаємодіє
споживач. Таким чином, організація взаємодії з споживачем у
цифрових каналах вимагає його активного залучення у обміни,
надаючи йому неодмінну роль у створенні цінності як співтвор-
ця (co-creator). Таке залучення критичною мірою залежить від
суверенного бажання споживача, яке знаходиться під впливом
багатьох чинників, зокрема: усвідомлюваної потреби у продукті
та його цінності; передбачуваної ситуації використання та пози-
ції, у якій знаходиться споживач в тому числі по відношенню до
фірми, інших фірм, інших споживачів та інших людей, з якими
пов’язаний соціальною відносинами. Зміни у будь-якому з цих
елементів можуть спричинитися до істотної і часом блискавич-
ної зміни позиції, намірів і бажань споживача, що знаходить
відображення у намірах щодо придбання та споживання.

Будь-яка дія споживача у цифровому середовищі залишає
цифровий відбиток, який є носієм вельми значного обсягу ін-
формації про нього, його інтереси, вподобання, купівельний до-
свід, соціальні зв’язки та взаємодію. Через процеси споживання,
поширення чи створення інформації, споживач повідомляє про
себе досить багато інформації, яка може бути ефективно викори-
стана для налагодження обмінів і становить, таким чином, знач-
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ну цінність для фірм. За таких умов будь-яке реагування спожи-
вача у відповідь у цифровому каналі є послугою, яка надається
іншим, оскільки є нематеріальною, незбережуваною, створюва-
ною у процесі взаємодії між надавачем та отримувачем, а отже
має непостійну якість, характер якої повністю визначається
формою, змістом та особливостями взаємодіючих суб’єктів в
конкретних умовах місця і часу, і становить цінність через те,що
повідомляє важливі відомості про споживача, на основі яких
будь-яка фірма може створити кращу, більш адекватну вимогам і
обставинам пропозицію цінності, а інший споживач – скласти
уявлення про цінність та досвід [23, 180]. Наявність цінності для
інших обумовлюється тією обставиною, що цифрові мережі за-
безпечують значно вищий рівень публічності взаємодії – сам
факт події, зміст комунікації та (чи) реакції окремого споживача
у відповідь чи з приводу якоїсь пропозиції цінності стають над-
банням інших споживачів у мережі, складаючи та примножуючи
їх знання щодо цінності, властивостей, особливостей, умов над-
ання та використання, тобто формують предметну обізнаність.
Цінність споживчого досвіду та комунікації про це для інших ко-
ристувачів, визначається передовсім застосуванням спеціальних
знань та умінь. Ця інформація від одного споживача дозволяє
зменшити ступінь невизначеності ситуації придбання чи вико-
ристання для інших і, очевидно, становить для них цінність над-
ану у послузі. Таку послугу споживач у загальному випадку надає
іншим безоплатно і не очікуючи негайної послуги у відповідь
безпосереднього від її одержувачів. Така послуга часто ство-
рюється pro bono. Для складання і передачі інформації іншим
споживач використовує наявні в нього знання і навички в якості
ресурсів. Якість цієї послуги визначається його (її) компетенція-
ми щодо обробки, узагальнення, систематизації і створення
цілісного знання з окремих відомостей. Таким чином, обмін цін-
ностями у цифрових каналах є результатом великої кількості по-
слуг, які одні користувачі мережі надають іншим, включно з фір-
мами, які залучені у маркетинг.Ця послуга не становить цінності
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для того, хто її надає в тому ж сенсі,що і для отримувачів, оскіль-
ки ґрунтується на вже здобутих його (її) знаннях, отже вона
може трактуватись, як послуга для інших. Навіть коли споживачі
ставлять просту позначку «подобається» у соціальних мережах
вони надають послугу власнику сторінки у вигляді надання ін-
формації у цифровому відбитку. Цією ж дією вони надають по-
слугу всім іншим споживачам, котрі визначають свою потребу,
наміри та вподобання, ставлення і поведінку на основі одержа-
ної інформації. Можливість самостійно створювати та поширю-
вати контент відкриває шлях до взаємодії з іншими споживача-
ми та іншою загальною публікою, причому не тільки інфор-
маційної, але і продуктової. Появу і розвиток торгових майдан-
чиків типу С2С , наприклад, eBay чи OLX можна пояснити тим,
що у споживачів існують потреби і бажання, які не можна задо-
вольнити у фірм-виробників.  

Застосовуючи знання та навички для створення продуктів
споживачі здійснюють обмін «послуга за послугу» quid pro quo.
Послуга з боку споживача-продавця полягає у продажі шуканого
іншим товару, послуга споживача-покупця полягає у виявленні
зацікавленості, без якої контакт між ними взагалі не мав би жод-
ного значення, та, ймовірніше за все, не відбувся. Обмін ма-
теріальними цінностями при цьому є похідним від обміну по-
слугами, оскільки обумовлений останніми. Сам продукт перетво-
рюється по суті на один, окремий елемент у більш широкому
контексті обмінів цінністю. У зв’язку з цим продукт слід розгля-
дати не більше, як уречевленням цінності, послуги, який надає
обміну певної форми і поширює послугу поміж суб’єктами еко-
номічної системи. Такий характер обміну цінностями підкре-
слює їх природу, вельми відмінну від традиційного розуміння. У
основі цінності у цифровому каналі знаходиться послуга. Вона
має цінність у обміні,що визначається в першу чергу знаннями і
досвідом суб’єкта, котрий її надає, а також потребами одержува-
ча з урахуванням ситуації, у якій він (вона) знаходиться. У за-
гальному випадку цей обмін не є безпосередньо взаємним: Х по-
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стачає Y, але Y не обов’язково постачає у відповідь X, а радше пе-
редає взаємодію своєму агентові Z. Зрештою X також одержує
послуги, але специфічні по відношенню до його (її) потреб та у
інший час, за потребою. Розмір цієї цінності визначається очіку-
ваннями від її використання і залежить від клієнта, тобто ство-
рювана цінність є цінністю у обміні. Відтак, цифровий маркетинг
повністю відповідає провідним принципам теорії домінування
обслуговування, описаної у §1.4. 

З огляду на сказане вище, рівень розвитку цифрового марк-
етингу має визначатися в першу чергу тим, які за змістом, обся-
гом, різноманітністю послуги споживачі можуть надавати один
одному. Ставши на позицію, що послуга є породженням і втілен-
ням операційних ресурсів і визнаючи, що ними є специфічні
знання і навички, слід визнати, що рівень розвитку цифрового
маркетингу має визначатися безпосередньо характером
спеціальних знань, та навичок самих споживачів, а опосередко-
вано – чинниками, від яких характер і рівень знань та навичок
залежить чи які супроводжує: рівня і якості життя, які, у свою
чергу, впливають на коло та характер спілкування у окремій
спільноті, суспільстві та соціальних мережах; рівня доступу до
технологій та розвитку інфраструктури, в т.ч. цифрової – доступ
до потрібних апаратно-програмних пристроїв та комплексів є
необхідною технічною передумовою створення та функціону-
вання обмінів, а також визначає зміст обслуговування спожив-
чих потреб тоді, коли зміст технологій і є сутністю послуг, які на-
дають одні споживачі іншим. Виглядає на те,що зв’язок між роз-
витком цифрового маркетингу та соціо-економічним розвитком
передбачається складним за механізмами та багатогранним за
охопленням. У короткій перспективі безпосередній економічний
вплив можна визначити за допомогою, наприклад, вимірювання
частки ВВП, створеного у галузі ІКТ, а також створеного за раху-
нок використання ІКТ у інших галузях. У середній та довгій
перспективі такий вплив передбачає створення і поширення
спеціалізованого високорозвиненого знання та формування на-
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вичок у споживачів безпосередньо, а також розвиток навичок,
процесів та інститутів, які обумовлюють та полегшують контакт і
комунікацію споживачів один з одним у межах економічної си-
стеми та з іншими економічними системами. До кола цих нави-
чок, очевидно, належать комунікаційні навички та емоційний
інтелект, а одним з найважливіших інститутів є довіра [104].

З урахуванням концепції цінності та розуміння обмінів, ро-
звиненому у теорії домінування обслуговування ми пропонуємо
наступне визначення цифрового маркетингу, якого додержува-
тимемось у даній роботі. 

Цифровий маркетинг – це процес створення послуг одно-
часною чи послідовною взаємодією деякої кількості суб’єктів ма-
ркетингової системи за допомогою використання цифрових
технологій.

Використання цифрових технологій є дотичним як до ство-
рення продукту, так і до його продажу чи будь-якої іншої
взаємодії між учасниками обміну цінністю. Продукт чи спосіб
взаємодії може бути доповнений чи видозмінений цифровими
технологіями, а може з’явитись виключно завдяки ним. Це озна-
чення позначає відхід від фірмоцентрованого розуміння, прита-
манного як маркетинг-менеджменту, так і ранньому розумінню
цифрового маркетингу, відповідно до якого він розумівся як
просте перенесення класичного маркетингу у цифрові канали. В
умовах зростання ринкової влади споживачів, та появи майдан-
чиків взаємодії типу С2С такий відхід від фірмоцентрованості є,
на нашу думку цілком виправданим. Це означення також врахо-
вує співвідношення між цифровим маркетингом та інтернет-ма-
ркетингом як цілого і частини і дозволяє віднести до галузі ци-
фрового маркетингу електронний маркетинг, електронну комер-
цію, управління базами даних. 

На основі структури цифрової економіки, наведеної на
рис. 2.2 пропонується наступна структура цифрового маркетингу
(табл. 2.2). На рівні маркетингу ІТ-сектору головним завданням
цифрового маркетингу є створення та надання цінності клієнтам
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всім іншим учасникам економічної системи, які використовують
цифрові технології та інфраструктуру. Головне завдання власне
цифрового маркетинг полягає у розвиткові цифрових платформ
через які і відбувається взаємодія з цифровими продуктами.
Розширений цифровий маркетинг здійснює адаптацію до нових
способів взаємодії у цифрових каналах, організовує доступ ін-
ших видів діяльності та секторів економіки підвищення продук-
тивності та ефективності. В основі всіх трьох рівнів знаходяться
компетенції щодо збирання, зберігання, та використання цифро-
вих даних. 

Таблиця 2.2
Рівні цифрового маркетингу

Рівень цифрової
економіки

Рівень цифрового
маркетингу

Основна мета

Технологічна основа – 
ІТ-сектор

Маркетинг ІТ-сектору Створення та надання
цінності клієнтам ІТ-
сектору

Цифрова економіка Цифровий маркетинг Створення та 
розвиток цифрових 
послуг та платформ, 
забезпечення 
трансакції та 
інновацій

Розширена цифрова 
економіка

Розширений 
цифровий маркетинг

Адаптація до нових 
способів взаємодії у 
цифрових каналах, 
комунікаціями, 
підвищення 
продуктивності та 
ефективності.

Джерело: власна розробка автора

На рівні розширеного цифрового маркетингу розвиток ІКТ
сприяє збільшенню прозорості ринків та уможливлює створення
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таких форм взаємовідносин, які раніше було складно уявити. Ро-
звиток ІКТ також є глобальним явищем, вплив якого долає націо-
нальні кордони і сприяє ще швидшій глобалізації ринків, оскіль-
ки відкриває доступ учасникам, віддаленим від них, поширює ін-
формацію про пропозицію цінності, споживчий досвід та спосіб
життя на спільноти і території, які не мали шансів ознайомитись
з ними у місцевих умовах.Це створює умови для виникнення по-
питу, який може випереджати розвиток виробничих сил окремої
економічної системи. Розвиток технологій Web 2.0 і вище від-
крив можливість інтерактивної взаємодії з споживачами та ін-
шими зацікавленими групами, надавши споживачеві можливість
створювати та поширювати свій контент. Це докорінно змінило
характер інформаційної взаємодії на ринку (див. рис. 2.4) 

Рисунок 2.4. Зміна моделі інформаційної взаємодії на ринку. 
а – до поширення технологій Web 2.0; б – після.
Джерело: власна розробка автора на основі [181]
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До епохи Web 2.0, приблизно до 2000 р., інформаційна
взаємодія фірми з покупцем була односпрямованою та групо-
вою: фірма була якщо не єдиним, то основним джерелом відомо-
стей про продукт та його властивості, і доносила інформацію до
цільових груп, окремі члени яких в переважній більшості випад-
ків лишалися анонімними. Обсяг комунікації в напрямі від ор-
ганізації до покупця багаторазово перевищував обсяг інфор-
мації, яка рухалась в зворотному напрямі, хоча можливості ре-
алізації зворотного зв’язку існували, можливості споживача са-
мостійно дізнатись про досвід інших споживачів чи, наприклад,
про альтернативні пропозиції цінності були обмеженими, а мож-
ливість створювати власний контент, в тому числі і той, що відо-
бражає споживчий досвід, рівень задоволення чи незадоволені
потреби – практично відсутня. 

Внаслідок цього, поміж іншого, процес виведення та селек-
ції інновацій відбувається повільніше, а наявність недосконалих
товарів та послуг, які продаються на даному ринку через
невідомість на ньому кращих чи неможливість забезпечити їх
продаж через замкненість ринку робить використання наявних
ресурсів менш ефективним. В теперішніх умовах, які зробили
можливою адресну та інтерактивну взаємодію зі споживачами
на індивідуальному рівні (наприклад, через поштові розсилки чи
таргетовану рекламу з можливістю відстежити цифровий слід)
фірма перетворилася на одного з-поміж інших джерел відомо-
стей про продукт, а можливості зворотного зв’язку від споживача
до фірми стали легкодоступними для кожного споживача. Біль-
ше того, кожен покупець отримує можливість створювати свій
власний контент та обмінюватись інформацію з іншими пред-
ставниками інших груп, у тому числі широкою публікою, як у
даній ринковій системі, так і з інших ринкових систем. Споживач
також отримує у своє розпорядження багато інших альтернатив-
них джерел відомостей, які формують його вподобання, запити
та критерії ухвалення рішень не в меншій мірі, ніж фірма-вироб-
ник та (або) її партнери [151, 182, 183].
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Крім наповнення новим змістом відносин в межах окремо
взятої ринкової системи розвиток ІКТ призводить до зсуву рин-
кової влади у бік споживачів, а також до інших змін, які зачіпа-
ють різні елементи маркетингової системи та впливають на
суспільство в цілому. Так, зокрема, спостерігається пришвид-
шення темпів технологічного прогресу (наприклад, подвоєння
обчислювальної потужності кожні 18 місяців), з’являються тех-
нологічні можливості, небачені раніше (наприклад, 3D-друк, ген-
на інженерія), спостерігається більш стрімка зміна витрат (на-
приклад, здешевлення передачі та зберігання 1 трлн. біт інфор-
мації від $150 тис. до всього $0,12 за останні три десятиліття). Ці
перетворення переплітаються з економічною глобалізацією, що
веде до історичного зрушення, від індустріальної до мережевої
доби. Виробництво, наукові дослідження та багато інших видів
діяльності зазнають реструктуризації у «мережі» людей та ор-
ганізацій, що спеціалізуються на нішах експертизи, при цьому
витрати на комунікацію та підтримання взаємовідносин суттєво
скорочуються, а географічні межі долаються і зникають [184]. 

Розвиток технологічної підсистеми та її взаємодія з марке-
тинговою системою ставить велику кількість питань, як-то: як
впливає доступ до нових технологій на потоки та процеси функ-
ціонування маркетингових систем; до яких змін у маркетинговій
системі в цілому спричиняється розвиток інформаційних техно-
логій та ІКТ; чи існує і якщо так, то яким чином здійснюється
вплив з зворотному напрямі – від маркетингу до інформаційних
технологій та ІКТ, як позначається розвиток технологічної підси-
стеми на розвиткові інших вадливих для маркетингу підсистем,
у першу чергу соціо-культурної та економічної, а через них – на
розвиток ринку та економічної системи в цілому, за допомогою
яких функцій чи механізмів маркетинг може координувати роз-
виток у технологічній підсистемі. Дослідження цих питань, у
свою чергу, залежить від того, як виникає та функціонує техноло-
гічна підсистема, як здійснюється виробництво інновацій, якими
є механізми відбору та наскільки вправно маркетинг забезпечує
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їх окупність через налагодження обмінів. Наприклад, у багатьох
випадках інноваційна розробка в тому вигляді, як вона потра-
пляє на дослідне виробництво чи виходить на пробний ринок є
незрілою, вона або не має яскравих, чітко виражених конкурент-
них переваг, або такі переваги затуляються суттєвими недоліка-
ми, які походять від незавершеності самої розробки. Запропоно-
вана ринку у такому вигляді інновація майже напевне не витри-
має конкурентного змагання і провалиться на ринку. Історія роз-
витку інновацій знає багато прикладів провалу продуктів, ідеї
яких згодом були прийняті ринком і навіть перетворилися на га-
лузевий чи ринковий стандарт. 

Дослідження цифрового маркетингу як макросистеми пе-
редбачає аналіз маркетингового процесу в усій його повноті та
сукупності механізмів взаємодії усіх інститутів, які його реалізу-
ють, соціального контексту цифрового маркетингу, його ролі у
національній економіці та його застосування як щодо комерцій-
ної діяльності, так і щодо реалізації неекономічних товарів.

2.3 Цифровий маркетинг як складний системний 
об’єкт

Особливістю систем цифрового маркетингу є те, що вони
виникають і розвиваються під впливом досягнень науково-тех-
нічного прогресу, втілюваних у цифрових медіа, пристроях, ме-
режах передавання та збереження даних. Функціонування таких
систем спричиняється, як вказувалося вище (§ 2.1) до змін у лан-
цюгах створення цінності, економічних обмінах, а також здійс-
нює вплив на зміст та процеси взаємодії між членами суспіль-
ства, виявляючи, таким чином економічну та соціальну зна-
чимість. Виникнення та розвиток маркетингових систем, що
розгортаються довкола цифрових технологій повинно бути про-
аналізоване з урахуванням соціального, технологічного та еко-
номічного аспектів, а будь-яка модель, призначена для концеп-
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туалізації цифрових маркетингових систем повинна включати
три названих компоненти.

Беручи до уваги технологічну обумовленість цифрових ма-
ркетингових систем видається доречним досліджувати їх як со-
ціо-технічну систему. Ф. Емері та Е. Тріст [185] запропонували
розглядати кожну окрему організацію як деяку систему, яка пе-
ретворює вхідні умови на кінцевий результат за допомогою пев-
ної сукупності внутрішніх технологічних процесів. Процеси пе-
ретворення знаходяться під впливом соціальних умов. Метою
функціонування такої маркетингової системи є досягнення ор-
ганізацією оптимального зростання у заданих, або наявних умо-
вах середовища. Однією з ключових ідей ранньої концепції со-
ціо-технічної системи є та, що технологічні аспекти системи не
можуть повноцінно функціонувати без встановлення належної
соціальної взаємодії.

У пізнішій концепції Г. Доулінга маркетингова система роз-
глядалась як одна з підсистем фірми, метою якої є забезпечення
відповідності між фірмою та зміною умов у зовнішньому середо-
вищі. Що вищий рівень невизначеності спостерігається у ньому,
то вищий рівень турботи про споживача та соціальної від-
повідальності повинен виявлятися [77].

Подібно до будь-якої системи систему цифрового марке-
тингу можна описати як сукупність елементів (речей), яким при-
таманні певні властивості і які перебувають у певних взаємовід-
носинах, тобто в термінах «речі, властивості, відносини» [186]. В
межах такого підходу до опису систем, який також називають
мовою тернарного опису, в якості речей виступають результати
функціонування ІТ-сектору у формі програмних та апаратних за-
собів, в першу чергу – цифрових платформ та інструментів для
створення, поширення та доступу до цифрових товарів та послуг,
створення та поширення контенту, у тому числі автоматично
створеного. До класу речей також належать уречевлені об’єкти
входу до маркетингової системи та виходу з неї (§1.2). У ролі ре-
чей на вході системи виступає інформація, що передається рин-
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ку у різних формах маркетингових комунікацій і формує купів-
ельну поведінку та систему оцінки споживачів, а також інфор-
мація, що здобувається на ринку за допомогою маркетингових
досліджень та МІС, а також ланцюги постачань, включно з фізич-
ною інфраструктурою ринку. Речами на виході є асортимент ре-
алізованих товарів та наданих послуг. Властивості характеризу-
ють об’єкти системи, надаючи змогу визначити їх цінність та
більш докладно описати. Прикладами властивостей, важливих
для цифрових маркетингових систем можуть виступати захист
особистих даних та забезпечення належної приватності, швид-
кість опрацювання трансакцій та їх безпечність по відношенню
до стороннього втручання та забезпечення неперервності. На-
решті, відносини охоплюють все розмаїття форм та змісту
зв’язку між учасниками маркетингової системи.Можна виділити
чотири форми зв’язку, який спостерігається між елементами ма-
ркетингової системи: а) функціональний; б) додатковий; в) не-
продуктивний, надлишковий; г) негативний. Зв’язок мови тер-
нарного опису систем з елементами системи цифрового марке-
тингу наведений у табл. 2.3. Розвиток цифрових маркетингових
систем знаходиться на перетині власне маркетингу та інновацій.
Інноваційна складова визначає специфіку усіх трьох елементів
тернарного опису цифрових маркетингових систем і виявляється
як у елементах, так і у властивостях та характеристиках елемен-
тів. Інноваційна складова, з іншого боку, виходить за межі суто
технічні, позаяк застосування цифрових технологій впливає на
соціальні процеси і, у свою чергу, знаходиться під їх впливом.

Так, Д. Бассіоні та К. Хаклі вивчаючи участь підлітків у
відеоіграх онлайн визначили явище цифрової соціалізації під-
літків [188], С. Танге [189], та Р. Хікс [139] звертають увагу на
зв’язок між соціальними явищами та структурою з одного боку,
та розвитком використання цифрових інструментів, з іншого. В.
Кобець та ін. [190] досліджуючи феномен цифрової нерівності
(нерівномірності у розвитку цифрової економіки та застосуванні
цифрових інструментів поміж країнами світу) за допомогою ста-
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тистичного аналізу показують, що серед чинників такої нерів-
ності є чинники соціо-економічної природи, найперше – ха-
рактер утворення ВВП та нерівність у розподілі доходу, яка має
як економічне, так і соціо-культурне значення. 

Таблиця 2.3
Тернарний опис (речі – властивості – відносини) цифрових

маркетингових систем

Елементи
маркетингових

систем

Сутність Опис

Речі

Елементи на вході до
систем

Результати функ-
ціонування ІТ-сек-
тору.
Маркетингові ко-
мунікації.
Маркетингові 
дослідження

Цифрові платфор-
ми, програмні та 
апаратні засоби, ін-
формація у марке-
тингових інфор-
маційних системах, 
рекламні 
звернення.

Елементи на виході з
системи

Асортимент товарів 
та послуг

Реалізовані цифрові
товари та надані 
цифрові послуги

Властивості

Елементи на вході та
виході систем. 
Потоки всередині 
систем

Характеристики 
елементів та по-
токів, які дозволя-
ють дати їх спе-
цифічний та змі-
стовний опис та 
визначити цінність

Прикладами можуть
бути: швидкодія, за-
хист від несанкціо-
нованого втручан-
ня, захист приват-
них даних
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Відносини

Елементи
маркетингових

систем

Сутність Опис

Функції, процеси, які
поєднують елементи
системи між собою 
та з іншими марке-
тинговими та со-
цієтальними 
системами

Функціональні від-
носини. 
Зв’язок між об’єкта-
ми, без якого зла-
годжене функціону-
вання окремих еле-
ментів стає 
неможливим

Функціонування 
мобільних пристро-
їв та використання 
мобільного інтерне-
ту є неможливим 
без мережі широ-
космугового досту-
пу до інтернету та 
смартфонів.

Додаткові Зв’язок між елемен-
тами який не є 
обов’язковим, але 
який в разі наяв-
ності збільшує 
якість та ефектив-
ність функціональ-
ного зв’язку

Достовірність, точ-
ність та актуаль-
ність даних у МІС 
значно підвищує 
результативність та 
ефективність робо-
ти з цільовими сег-
ментами на со-
ціальних 
платформах

Негативні відносини Зв’язок зменшує 
цінність результати 
функціонування си-
стеми чи її окремих 
елементів

Відсутність можли-
вості купити товар у
один клік у інтер-
нет-магазині
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Непродуктивні 
відносини

Зв’язок не впливає 
(помітним чином) 
на ефективність та 
результативність 
взаємодії елементів
маркетингової 
системи

Незатребуваний 
функціонал, про-
дукти та послуги 
цифрових плат-
форм, наприклад 
можливість розра-
ховуватись з вико-
ристанням рід-
ковживаної платіж-
ної системи

Елементи
маркетингових

систем

Сутність Опис

Джерело: власна розробка автора на основі [186, 187].

Як неодноразово підкреслювалось багатьма авторами роз-
виток і подальше впровадження цифрових медіа позначає пере-
хід до нового технологічного укладу – технологічну трансфор-
мацію (ТТ). Вона визначається як технологічні перетворення
принципового значення у реалізації важливих суспільних функ-
цій, таких як функціонування суспільної інфраструктури (транс-
порт та зв’язок), систем матеріально-технічного забезпечення та
постачання (житло, харчування), забезпечення процесів праці,
розподілу та споживання. ТТ передбачає не лише технологічні
зміни, але й зміни таких елементів, як практика використання,
регулювання, промислові мережі, інфраструктура та символічне
значення. Прогрес у використанні комп’ютерної техніки, перехід
від технології перфокарт до хмарних обчислень, подібно до ро-
зриву фізичних ланцюгів постачання та започаткування 3D дру-
ку являть собою приклади ТТ [191]. З іншого боку технологія
сама по собі є безсилою. Тільки опосередкована людьми, со-
ціальними структурами та організаціями технологія набуває за-
стосування та значення. Лише поєднання фізичних речей, ор-
ганізацій, ресурсів, наукових досягнень, законодавчих норм за-
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безпечує досягнення функціональності [192]. У зв’язку з цим
концепт цифрової маркетингової системи має охоплювати як
двосторонній характер зв’язку між розвитком соціо-економічної
та цифрової системи, так і процеси технологічної трансформації
у ширшому контексті, визначаючи як механізм впливу соціо-
економічного розвитку на еволюцію застосування цифрових тех-
нологій, так і вплив останньої на соціо-економічний розвиток.

Розглядаючи питання впливу технологічного прогресу та
інновацій на економічний розвиток складно оминути увагою до-
робок Й. Шумпетера. Він описує процес технологічної трансфор-
мації наступним чином: 

«…справа в тому, щоб з точки зору задоволення
наших потреб отримати щось інше, ніж те, що ми
мали спочатку. Йдеться про те, щоб змінювати
взаємозв'язок між речами і силами, з'єднувати між
собою речі і сили, які зустрічаються нам порізно одні
від одних, та вивільняти речі і сили з їх колишніх
взаємозв'язків. До першого випадку поняття
«комбінувати» підходить повністю, а в другому ми
маємо право сказати, що те, що вивільняється з
колишніх взаємозв'язків ми комбінуємо з нашою
працею для вироблення благ, що відповідають нашим
теперішнім потребам. Таким чином, з технічної або
економічної точки зору виробляти – це означає
комбінувати наявні в нашому розпорядженні речі і
сили. Кожен метод виробництва означає певну
комбінацію» [193]. 

В цьому напрямі поширення інновацій, обумовлених ци-
фровими технологіями уявляється комбінацією існувавших до
цього ресурсів між собою та (або) з працею для створення нового
результату. Проте, складність технологічної трансформації, при-
наймні в тому,що стосується проривних інновацій виявляється у
тому, що для принципово нових технологій від початку не існує
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якогось усталеного ринку, так само як і сформованих переваг у
виборі та усталених способів використання. З цифровими техно-
логіями, яким притаманна ґенеративність, (§2.1) і, отже, потен-
ціал яких у кожний даний момент часу ще значною мірою нере-
алізований, відповідно спостерігається постійна несталість рин-
ку та безперервна еволюція способів створення, споживання та
використання цифрових товарів та послуг. У цілому, на нашу
думку, технологічна трансформація, пов’язана з впровадженням
та використанням цифрових технологій є більш подібною до
еволюційного процесу, ніж до інновацій як створення нових кон-
фігурацій і просування визначеними ними траєкторіями у сенсі
Й. Шумпетера [193]. Принципова відмінність еволюційного під-
ходу полягає у тому,що радикально нові технології, ринки та пе-
реваги користувачів розвиваються спільно та паралельно. У роз-
маїтті альтернатив практичне значення має не стільки прийнят-
тя самих технологій – зрештою користувачі та ринки можуть ви-
явити, що вибір, власне, відсутній, – скільки вибір конкретного
різновиду, інструментів, елементів цих технологій, включення
нових технологій у досвід споживання, організації та процедури,
що потребує навчання, змін, звикання та часу. Вибір, таким чи-
ном, є процесом відбору, що розвивається у часі. У еволюційній
моделі технологічної трансформації подібно до еволюції живих
систем виділяються три послідовних стадії: а) варіація, б) вибір,
в) утримання та адаптація, див., наприклад, [194, 195]. Незважа-
ючи на незавершену та подеколи жваву дискусію про те, як спів-
відноситься випадковість та цілеспрямований характер варіації,
як здійснюється навчання всередині організації та управління
ним, наявність і важливість етапу вибору технології для застосу-
вання не ставиться під сумнів. 

У цьому зв’язку, підкреслюючи комплексний характер
зв’язку технологій, економічних та соціальних систем і на розви-
ток початкової ідеї Емері та Тріста систему цифрового марке-
тингу пропонується розглядати не як статичну соціо-технічну, а
як еволюційну соціо-економіко-технологічну систему, яка є се-
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редовищем для розвитку та реалізації технологічної трансфор-
мації, пов’язаної з застосуванням цифрових технологій у марке-
тингу та економіці в цілому.    

Структура та динаміка розвитку соціо-технологічних си-
стем. Технологічні трансформації можна розглядати як нелінійні
процеси, які є результатом взаємодії трьох системних рівнів: мі-
кро-, мезо- та макрорівня. На мікрорівні відбувається виникнен-
ня інновацій: створюються нові інструменти взаємодії, нові кон-
фігурації відомих інструментів, знаходяться нові способи їх ви-
користання – підприємці експериментують з новими способами
створення відомих цінностей та з виробництво нових цінностей,
небачених раніше. Частина з цих інновацій виявляється беззмі-
стовними в плані створення нової цінності, частина – надто
складними у реалізації, проте деяка частина з них доводячи
свою життєздатність починають знаходити свою практичну ре-
алізацію і здобувають успіх у виробників, посередників та спо-
живачів. У маркетингу, який традиційно звертає основну увагу
на взаємодію зі споживачами часто не звертають належної уваги
та те, що новий продукт чи технологію повинні спочатку прий-
няти учасники ланцюга створення цінності. Це прийняття зале-
жить не тільки від їх бажання, але також, і часто, більше
мірою – від здатності зрозуміти та використовувати – від того,
наскільки інновація відповідає чи укладається у панівну систему
цінностей, ментальні карти, технологічну базу, рівень освіти, ви-
роблені навички та усталені практики реалізації завдань. Домі-
нуючи способи усвідомлення та розуміння завдань, підходи до
вирішення типових проблем формують мезорівень системи. Він
являє собою локус контролю, який підтримує усталену практику
та пов'язані з ними правила, і у такий спосіб стабілізує існуючу
систему. А. Ріп та Р. Кемп [196] назвали цей локус контролю со-
ціо-технологічним режимом. Він є центральним елементом си-
стеми, важливість якого обумовлюється його проміжною пози-
цією між чинниками макросередовища та інноваціями на мі-
крорівні: для обох елементів соціо-технологічний режим віді-
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грає роль агента, опосередковуючи взаємодію між ними. Саме на
рівні соціо-технологічного режиму відбувається відбір та укорі-
нення окремих інновацій. Від його сталості та надійності зале-
жить швидкість вироблення та результативність і ефективність
впровадження інновацій – в нашому випадку цифрових техноло-
гій. Макрорівень представлений чинниками макросередовища,
які впливають на усталені практику та правила, спричиняючись
до змін останніх чи зазнаючи змін, під впливом проривних ін-
новацій [197]. Структура та динаміка соціо-економіко-техноло-
гічної системи зображена на рис. 2.5. 

Рисунок 2.5. Динаміка соціо-економіко-технологічної системи.
Джерело: власна розробка автора на основі [198]

Різні рівні системи взаємодіють між собою за допомогою
інформаційних обмінів. При цьому, хоча і не можна виключати
безпосередньої взаємодії макро- та мікрорівнів, практика інно-
вацій показує, що забезпечення їх життєздатності напряму
пов’язане зі здатністю ув’язати інновацію з усталеними моделя-
ми поведінки виробників, прийняттям до уваги, наскільки це
можливо без вихолощення змісту інновацій, інтереси різних
зацікавлених осіб, що забезпечує соціо-технологічний режим.
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Соціо-технологічний режим забезпечується усталеними кон-
фігураціями гетерогенних елементів, які є результатом діяль-
ності інженерів та фірм, вчених, користувачів, політиків та
різних соціальних груп, які їх створюють додержуючись різних, в
тому числі економічних інтересів та перебуваючи у певних со-
ціо-економічних умовах. Серед цих елементів виділяють: а) ін-
фраструктуру, б) технології, в) ринок і досвід споживання, г) сек-
торальну політику, д) знання і доступ до нових розробок, е) ме-
режі взаємодії та символьне значення, яке надається застосуван-
ню певних технологій та використанню окремих товарів [198].
Можливість використання цифрових технологій визначається
наявністю фізичної інфраструктури зберігання та передавання
даних, яку створюють за участі організацій та урядових відомств,
що відповідають за комунікації та зв’язок.

Культурні та символічні аспекти, пов’язані з використан-
ням цифрових технологій виробляються у взаємодії між кори-
стувачами, засобами масової інформації та суспільними група-
ми. Практики користувачів випливають із щоденного викори-
стання кінцевих цифрових пристроїв різними групами користу-
вачів. Галузеві структури є результатом взаємного позиціонуван-
ня та стратегій виробників та продавців апаратних та про-
грамних засобів та їх постачальників. Технологічні знання,
втілені в пристроях, веб-сайтах, цифрових платформах та мере-
жах створені різними працівниками, інженерами та дослідника-
ми ІТ-сектору; а виробники устаткування та програмних продук-
тів створюють ці об’єкти. Діяльність цих різних груп узгоджена
між собою та координується.

Компетенції, навички та знання, здобуті та узвичаєні серед
основної маси учасників системи являють собою своєрідну фор-
му інтелектуального капіталу. Для отримання та застосування
нових знань та нарощування компетенцій вимагається багато
часу. Усталеним фірмам та організаціям часто важко розробити
або перейти до нового рівня компетенцій, що становить бар’єр
для проникнення більшої частини інноваційних ідей у повсяк-
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денну практику. Навчання має накопичувальний результат, воно
ґрунтується на наявних знаннях та вдосконалює їх [199]. Отже,
навчання є головним чинником залежності від шляху у поши-
ренні інновацій, а час, необхідний для навчання – чинником,
який уповільнює зміну соціо-технологічного режиму. Відтак,
технологічні трансформації можуть відбуватися зі швидкістю,
що менша за власне темп виробництва інновацій. 

На мікрорівні áктори локальних мереж, утворених окреми-
ми, взаємодіючими організаціями займаються виробництвом ін-
новацій. Оскільки інновації ще не набули на цьому рівні завер-
шеної форми, їх дизайн ще не стабілізувався, зусилля розроб-
ників спрямовані в усіх напрямках, що призводить до розмаїття
варіантів цифрових товарів, послуг та платформ. Локальні ме-
режі важливі, оскільки вони являють собою майданчики для
вивчення, наприклад, технічних характеристик, ставлень кори-
стувачів та інших зацікавлених осіб, також як і аспектів, пов'яза-
них з публічною політикою, символами та значимістю. Під час
пропозиції інновації ніби утворюється певна технологічна
ніша – простір, у якому можна відхилитися від правил у межах
існуючого соціо-технологічного режиму. Створення нових техно-
логій може бути описано як процес усвідомленого відхилення.
Правила в технологічних нішах є менш чіткими та визначеними.
Технологічні ніші надають простір для експериментування та
евристичного пошуку результату. В той же час відхилення від
правил у них не є всеосяжним: наприклад, вони можуть відхиля-
тися від технічних правил, але бути близькими до існуючих пра-
вил щодо користувачів та поведінки. Вони надають простір для
створення та зміцнення соціальних мереж, які підтримують ін-
новації, наприклад, ланцюги поставок, відносини користувач –
виробник [199]. 

Інновації вибираються з мікрорівня, коли протяжні та
складні процеси на рівні соціо-технологічного режиму та чин-
ників на макрорівні створюють своєрідне вікно можливостей. Ці
вікна можуть створюватись як всередині соціо-технологічного
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режиму, наприклад, через свідомий пошук нових правил, кон-
фігурацій та можливостей, так і за його межами – змінами, що
відбуваються на рівні макросередовища, які чинять тиск на со-
ціо-технологічний режим. Технологічні трансформації пов'язані
не лише з технологією та часткою ринку, але також проявляють
себе у більш широкому контексті. Вони спричиняються до появи
нових інститутів чи суттєвих змін у функціонуванні існуючих
включно зі зміною важливих норм та правил функціонування.
Наприклад, цифрові технології позначили суттєві зміни у функ-
ціонуванні таких інститутів, як гроші (цифрові платіжні системи,
віртуальні гроші), суспільні комунікації (доступ до інформації,
журналістика, публічність та реклама поміж іншим), вплинули
на зміни у фізичній інфраструктурі та конфігурацію ланцюгів
постачання, змінивши межі впливу окремих організацій на ство-
рення цінності та уможлививши значно вищий рівень охоплення
та координації при спільному створенні цінності. Застосування
цифрових технологій також набуло певного символічного зна-
чення та змінило символічне значення, а згодом у багатьох ви-
падках, – і цінність великої кількості інших артефактів, пов’яза-
них з комунікаціями, виробництвом, доставкою та споживанням.

У період становлення новий соціо-технологічний режим
може співіснувати із колишнім (-и), або з їх окремими важливи-
ми елементами. Під час становлення форма нового режиму ще
не визначена остаточно та існують, можуть вивчатися та обгово-
рюватися різноманітні альтернативи. Часом також може створю-
ватись враження про необов’язковий характер переходу до ново-
го режиму, може бути відсутнім відчуття та (чи) визнання неми-
нучості змін, їх детермінованості [200]. По завершенні цього
періоду, укорінений соціо-технологічний режим визначає або
щонайменше впливає на характер споживання чи використання
товарів та послуг і в такий спосіб може сприяти змінам на ма-
крорівні [199].

Макрорівень формується соціо-економіко-технологічними
умовами, які також називають ландшафтом, який складається з
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елементів зовнішнього середовища, яке знаходиться поза межа-
ми безпосереднього впливу суб'єктів. Ландшафт є неоднорідним
і може включати такі чинники, як моделі поведінки та ухвалення
рішень, обумовлені економічним станом та пов’язані з економіч-
ним зростанням, панівні ідеї, що визначають політику, норми
поведінки та культурні цінності, особливості ставлень та по-
ведінки, пов’язані з різноманітними чутливими для суспільства
чи окремих спільнот речами, подіями та обставинами, приклада-
ми яких можуть бути проблеми довкілля чи дефіцит матеріаль-
них (викопних) ресурсів. Використання терміну ландшафт під-
креслює масштаб впливу зовнішніх чинників, наприклад, ма-
теріальних умов та поширених технологій на умови життєдіяль-
ності та розвитку цілого суспільства [196]. 

Започаткування та поширення використання нової техно-
логії можна розділити на три етапи: власне винайдення, або за-
позичення ідеї на рівні науково-дослідних чи дослідно-кон-
структорських робіт, експериментальне підтвердження і дослід-
не використання та регулярне використання. Цей процес розви-
вається, таким чином, на дослідному та управлінському рівнях.
Нова технологія отримує можливість поширення в межах соціо-
технологічного режиму тільки за умови, що буде прийнята у ви-
користання певною кількістю організацій, які функціонують у
даній маркетинговій системі. Іншими словами, нова технологія
має пройти через організаційні зміни певної кількості фірм. Від-
так, виникнення та характер технологічної трансформації на мі-
крорівні можна, принаймні частково, описати за допомогою по-
нять та процесів, притаманних управлінню організаційними
змінами. Цей підхід дозволяє проаналізувати як та за яких умов
відбувається поширення інновації на мікрорівні. 

Початковим поштовхом до організаційних змін є наявне
для реактивних, або передбачуване у випадку випереджаючих
змін зниження ефективності функціонування, зростаюча тепер,
або у ближчому часі невідповідність організації мінливим умо-
вам зовнішнього середовища, коли виникає необхідність забез-
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печити неперервність організації в умовах уривчастого характе-
ру розвитку зовнішнього середовища. Радикальні організаційні
зміни, окремим, специфічним випадком яких є радикальні тех-
нологічні інновації означають зміни у одному або декількох за-
садничих чинниках організацій, як то: а) місія, б) бачення, в) цілі,
г) стратегії; д) організаційні структури; е) процеси функціону-
вання; є) використовувані технології; ж) управління людськими
ресурсами. 

Організаційні зміни мають на меті створення нової реаль-
ності для учасників організації та інших зацікавлених сторін. За-
кріплення нової реальності відбувається через навчання та виро-
блення нових навичок, яке підкріплюється зростанням результа-
тивності та ефективності роботи. У межах цифрової маркетинго-
вої системи йдеться про навчання та вироблення нових навичок
як у межах фірм, так і серед всіх партнерів з створення спожив-
чої цінності та споживачів, а також зростання результативності
та ефективності як у виробництві, так і у поширенні та спожи-
ванні благ. 

2.4 Конфігурація цифрових маркетингових систем

Соціо-технологічно-економічна конфігурація маркетинго-
вих систем охоплює всі чинники, які визначають її становище,
напрям та динаміку розвитку. Відштовхуючись від інших описа-
них у літературі соціо-технологічних систем, див. для прикладу
[196, 198, 201], у соціо-економіко-технологічній системі цифро-
вого маркетингу можна виділити наступні компоненти: ІТ-сек-
тор – постачальник технологічних рішень; ринок – механізм об-
міну споживчими цінностями; систему суспільних культурних
цінностей та культурно обумовлених моделей поведінки,
пов’язаної з застосуванням та використанням цифрових техно-
логій для розв’язання завдань, дотичних до маркетингу; еко-
номічні умови та доступність кредитування як для розвитку ІТ-
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сектору, цифрової та фізичної інфраструктури, так і для забезпе-
чення доступу кінцевих користувачів до цифрових технологій та
кінцевих користувацьких пристроїв; рівень доступу до цих при-
строїв; інститути та норми, що регулюють використання цифро-
вих технологій та доступ до цифрової та фізичної інфраструкту-
ри; сама фізична та цифрова інфраструктура. Результативність
та ефективність ІТ-сектору та сервісних компаній розвивається
через доступ та забезпечення якості ІТ-освіти та урізноманітнен-
ня досвіду,що, своєю чергою, виявляється через зростаючий рів-
ень розподілу праці та спеціалізації фірм,що здійснюють сервіс-
ну підтримку соціо-технологічної системи. Зміст та якість техно-
логічних рішень залежать від доступу до сучасних технологій і
вже згаданого рівня розвитку ІТ-освіти. Рівень розвитку ринку
визначається як станом та розміром платоспроможного попиту,
так і пропускною здатністю каналів та неперервним функціону-
ванням ланцюгів постачання. Нарешті, доступ до цифрових
медіа кінцевим споживачам забезпечується за допомогою
мобільних телефонів, інших мобільних пристроїв (користувацькі
елементи інтернету речей, смарт-годинники тощо) та
комп’ютерів. Схематично соціо-технологічна конфігурація ци-
фрового маркетингу наведена на рис. 2.6. Розвиток маркетинго-
вих систем довкола нових технологій чи технологічних змін за-
безпечується створенням з одного боку міжорганізаційних ме-
реж, а з іншого – налагодженням маркетингових потоків (див.
§1.2). Обидва процеси здійснюються з використанням ор-
ганізаційних компетенцій: мережевих, динамічних, абсорбцій-
них, інформаційних. Мережеві забезпечують знаходження парт-
нерів, в тому числі посередників та постачальників, утворення
альянсів, побудову ланцюгів постачання та узгодження роботи у
них.

Розвиток мережевих компетенцій підтримує стійкість мар-
кетингової системи, в якості головних передумов якої виділяють
залежність одних учасників від ресурсів, контрольованих інши-
ми учасниками, а також здатність створювати ефективні кон-
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фігурації ресурсів та компетенцій та координувати їх спільне ви-
користання [202]. 

Рисунок 2.6. Соціо-технологічна конфігурація цифрового маркетингу.
Джерело: власна розробка автора. 

Динамічні компетенції стосуються здатності організацій
швидко реагувати та змінюватись у відповідь на наявні чи пе-
редбачувані зміни у зовнішньому середовищі: швидко ухвалюва-
ти рішення та впроваджувати їх в життя. Інформаційні ком-
петенції відносяться до здатності знаходити релевантну інфор-
мацію та забезпечувати її збереження та використання з метою
підвищення результативності та ефективності. Абсорбційні ком-
петенції відносяться до здатності організації знаходити назовні
та всередині нове знання, а також здійснювати ефективне упра-
вління ним – перетворювати інформацію на знання, організову-
вати його засвоєння та використання у практичній роботі своїми
працівниками та їх партнерами. В умовах зростання рівня не-
визначеності зовнішнього середовища та темпу змін, динамічні
компетенції розглядаються як ключовий елемент стратегічного
управління підприємством, який відповідає за його швидку ада-
птацію до зовнішніх конкурентних умов та ефективне включен-
ня у маркетингову систему [203]. Зв’язок маркетингу з динаміч-
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ними компетенціями окремих учасників маркетингових систем
є двобічним: для того, щоб забезпечувати власний розвиток фір-
ми мусять правильно розуміти маркетингову реальність та
перспективи; з іншого боку розвиток динамічних компетенцій
сприяє покращенню маркетингової політики та практики. 

До динамічних компетенцій відносяться: а) здатність ефек-
тивно та результативно комбінувати ресурси фірми та можли-
вості, які відкриваються у зовнішньому оточенні; б) здатність
створювати та використовувати універсальні способи чи моделі
роботи, відповідні умовам назовні та можливостям всередині
фірм; та в) здатність керувати, підтримувати та змінювати про-
цеси, що забезпечують функціонування організації та її
підсистем. 

Маркетинговий аспект динамічних компетенцій стосується
того, як визначити та ефективно сполучити ринкові можливості
та ресурси і компетенції підприємства, як залучити всіх заціка-
влених осіб у реалізацію маркетингових ініціатив та забезпечити
міжфункціональну координацію маркетингових процесів. Таким
чином, можна виокремити щонайменше дві динамічних марке-
тингових компетенції, а саме: 1) створення та поширення всере-
дині організації маркетингового знання – знання про ринкову
ситуацію та маркетингові інструменти її використання у інтере-
сах підприємства та 2) міжфункціональна координація процесів
реалізації маркетингових заходів та ініціатив. Практичне засто-
сування та розвиток динамічних маркетингових компетенцій у
окремого учасника маркетингової системи потребує розгортан-
ня маркетингової структури на підприємстві згідно холістичної
концепції маркетингу (див. наприклад [204-206]) та відповідне
розширення сфер відповідальності та ресурсної бази маркетин-
гової політики.

Цифрові платформи також є предметом дедалі зростаючої
кількості досліджень у інформаційних системах та ІТ-секторі, ак-
цент яких спрямований на питання забезпечення технічної
сумісності різних типів та поколінь цифрових платформ між со-
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бою та з іншими елементами фізичної та цифрової інфраструк-
тури, підвищенням продуктивності, розвитком технологічних
рішень. З позиції інформаційних систем та технологій, цифрові
платформи є в першу чергу розподіленою сукупністю апаратних
засобів з програмним кодом, до якого можуть за потребою ство-
рюватись та долучатись коди сторонніх розробників, яка забез-
печує багатосторонню взаємодію різних типів користувачів
[207]. 

Основні концепції,що використовувались у фаховій літера-
турі для опису цифрових платформ наведені у табл. 2.4. Аналіз
концепцій, наведених у ній дозволяє уявити цифрові платформи
як віртуальний простір, у якому здійснюється взаємодія
власників, клієнтів, інших зацікавлених сторін з метою створен-
ня та споживання споживчої цінності. Вони являють собою осе-
редки, до яких сходяться лінії взаємодії учасників маркетинго-
вої системи і які надають зміст та цінність, принаймні економіч-
ну комунікаціям та взаємодії на ринках онлайн.

Таблиця 2.4
Поняття та концепції, застосовувані для опису цифрових

маркетингових систем

Поняття Зміст

Багатосторонні 
платформи

Платформи є механізмами, які опосе-
редковують взаємодію різних груп ко-
ристувачів таких, як покупці та 
продавці

Багатосторонні 
ринки

Платформи є механізмом, який сполу-
чає окремі групи таким чином, що зро-
стання цінності для  одних слідує за 
збільшенням чисельності у інших

Прямі мережеві 
екстерналії

Платформи – це осередки, цінність 
яких зростає в міру збільшення кіль-
кості користувачів у даній групі
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Непрямі мережеві 
екстерналії

Платформи – це осередки, цінність 
яких зростає в міру збільшення кіль-
кості користувачів у інших групах

Поняття Зміст

Цифрові платформи 
(технічний аспект)

Платформа – це розширювана база да-
них коду, до якої можна додати додат-
кові модулі сторонніх розробників

Цифрові платформи 
(соціо-технічний 
аспект)

Платформа – це технічні елементи 
(програмного та апаратного забезпе-
чення) та пов'язані з ними організацій-
ні процеси та стандарти

Екосистема (техніч-
ний аспект)

Платформа – це набір доповнень (до-
датків) до основної технічної платфор-
ми, в основному постачається сторон-
німи сторонами

Екосистема (ор-
ганізаційний 
аспект)

Платформа – це сукупність фірм, що 
взаємодіють із внеском що допов-
нюють один одного.

Додатки 
(застосунки)

Платформа – це виконувані фрагменти 
програмного забезпечення, які пропо-
нуються як додатки, послуги чи систе-
ми кінцевим користувачам

Ресурси, що визна-
чають межу та пра-
вила взаємодії

Платформа – це програмні засоби та 
правила, що полегшують взаємозв'язки
між залученими сторонами

Джерело: [208]

У цифровій маркетинговій системі соціо-технологічний ре-
жим проявляється через конфігурації, функціональні можли-
вості, властивості та особливості використання цифрових плат-
форм. Саме вони відображають механізми побудови мереж
взаємодій та використовувані переважно бізнесові моделі, сим-
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волічне значення їх використання та належності, бажаність та
прийнятність застосування для розв’язання тих чи інших питань,
ставлення соціуму та окремих спільнот так само як і специфічні
культурні поведінкові норми пов’язаних спільнот, доступну ци-
фрову та фізичну інфраструктуру разом із поширеними практи-
ками її використання з боку усіх зацікавлених сторін у тому чи-
слі і користувачів, рівень знань та розробок, а також загальний
стан науково-технічного розвитку та доступу до передових тех-
нологій, секторальну економічну політику, підтримку з боку уря-
ду та інших організацій, а також цілі розвитку. 

Цифрові платформи в теперішній час стали предметом до-
сліджень у різних галузях знань як то: менеджменті, економіці,
інформаційних системах та телекомунікаціях. Комплексне
вивчення цифрових платформ, ролі, яку вони відіграють у сучас-
ній економіці та маркетингових системах потребує інтеграції
різних перспектив та об’єднання концепцій, розвинутих у дотич-
них до них напрямах досліджень. В межах економічних дослідж-
ень цифрові платформи є продовженням досліджень конкурен-
ції, ринкової влади та бізнес-моделей на двосторонніх ринках
(two-sided markets),що проводяться від початку з 1980-х рр., див.
наприклад, [208, 209]. Бізнесові платформи опосередковують на-
лагодження та підтримання міжорганізаційної взаємодії. Розви-
ток бізнесових платформ, у тому числі і цифрових часто розгля-
дається у контексті зміни парадигми стратегічного управління
від конкуренції до змагальної кооперації (coopetition), спрямо-
ваної на розвиток окремих ніш [210], як важливий чинник техно-
логічного розвитку [211], розвитку міжнародного маркетингу та
торгівлі [212] та рушій економічної трансформації в цілому [213].
До цифрових платформ належать різноманітні цифрові об’єкти:
соціальні мережі та медіа як Facebook, Twitter, YouTube, Vimeo,
LiveJournal, WordPress; операційні платформи, приклади яких
являють Android, iOS, OSX, Windows, MSOffice; платіжні платфор-
ми, такі як PayPal, GooglePay, Privat 24; партнерські платформи
на кшталт Uber, Booking, Uklon, OLX, Prom.ua тощо, навчальні
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платформи на кшталт Coursera чи Prometheus та багато інших
віртуальних просторів для створення та споживання різноманіт-
них товарів та послуг як на споживчому, так і на діловому ринку,
у сфері приватних та публічних послуг та закупівель, (для при-
кладу в Україні – Prozorro чи CETAM). Розвиток партнерських
програм на кшталт eBay чи AirBnB наочно засвідчує можливість
використання цифрових платформ для маркетинг нецифрових
товарів та послуг, надаючи їм ознак універсальності. Взаємодії
на різних типах платформ, здійснювані з метою спільного ство-
рення цінності (peer-to-peer), де цінність створюється шляхом
поширення даних та організації доступу до платформ для
різних типів постачальників, власників та користувачів отрима-
ла назву економіки поширення (sharing economy). Економіка по-
ширення, таким чином, охоплює різні типи цифрових платформ.
Місце цифрових платформ у цифровій маркетинговій системі
показано на рис. 2.7. Подібно до бізнесових платформ, цифрові
забезпечують міжорганізаційну взаємодію у маркетингових си-
стемах. Вони є центральним елементом функціональної структу-
ри останніх [140, 214]. Разом із тим, специфіка цифрових медіа та
взаємодії з ними, в першу чергу датафікація та ґенеративність
породжують особливості і обумовлюють необхідність окремого
цифрових платформ як окремого предмету. 

Специфіка цифрових платформ визначається через функ-
ціональні можливості, які вони відкривають. Необхідно відзна-
чити особливий характер та органічну природу цих можливо-
стей, які у оригінальній англомовній літературі означаються як
affordances. Термін був запропонований Дж. Гібсоном [215] як
позначення для можливості, яка притаманна зовнішньому сере-
довищу системи і є природною для його елементів, ця мож-
ливість не слідує з вольового зусилля суб’єкта.

Таке розуміння розглядає функціональну можливість як
взаємозв'язок між суб'єктами та матеріальними елементами і
враховує як сталість матеріальних компонентів, так і плинність
цілей виконавців [216]. 
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Рисунок 2.7. Місце цифрових маркетингових платформ у си-
стемі цифрового маркетингу.
Джерело: власна розробка автора. 

Можливості, які відкриваються у цифрових платформах за
допомогою цифрових технологій слід розуміти як взаємозв'язки
або продуктивні стратегії,що їх учасники маркетингових систем
можуть встановлювати за допомогою платформ. Оскільки ці пе-
реваги невіддільні від конкретних продуктів, на базі яких і по
відношенню до яких вони можуть бути застосовані, точніше опи-
сувати їх не як виключно технологічні елементи, а як утиліти,
побудовані áкторами, що використовують цифрові платформи
або технології [217].

Ці функціональні можливості є скоріше продуктивними
відносинами між окремими людьми, групами та технологіями, а
не економічна поведінка чи ринкова стратегія. Таким чином,
технологія в сенсі, важливому для маркетингової системи опосе-
редковує організаційні цілі та людську поведінку [218]. Виокрем-
люють шість ключових функціональних можливостей
(affordances), притаманних цифровим платформам: забезпечен-
ня гнучкості, забезпечення відповідності, розширення охоплен-
ня, управління трансакціями, створення довіри та полегшення
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спільної взаємодії. Вони наведені у табл. 2.5. 
Таблиця 2.5

Функціональні можливості цифрових платформ

Можливість Опис

Забезпечення 
гнучкості

Забезпечення швидкого, динамічного до-
ступу за потребою до ресурсів, роботи чи 
праці, учасники платформи можуть віді-
гравати різні ролі.

Забезпечення ці-
льової  
відповідності

Учасники збираються разом з урахуван-
ням їх потреб або того, що вони можуть 
надати. Платформа оптимізує цей процес
за допомогою алгоритмічної або цифро-
вої підтримки фільтрації, оцінки та 
пошуку.

Розширення 
охоплення

Глибина доступу, що надається платфор-
мою, з точки зору масштабу, відстані та 
неоднорідності ресурсів. Учасники мо-
жуть охопити більший обсяг ти розмаїття
ресурсів, отримати доступ до більш від-
далених ресурсів, задіяти ресурси, які 
раніше були недоступні або 
простоювали.

Управління 
трансакціями

Учасники системи забезпечує логістику 
трансакцій, платежі, безпеку, збереження
записів, та (або) надає робочий простір 
для виконання завдання.

Встановлення 
правил та середо-
вища взаємин

Посередник (учасник) встановлює пев-
ний порядок, заохочуючи довіру 
учасників до інших учасників, а також до 
самого процесу взаємодії.
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Організація спіль-
ного  виконання 
та взаємодії

Учасник заохочує та отримує вигоду від 
колективних дій. Участь у цифровій плат-
формі або, у більш широкому контексті, –
у цифровій маркетинговій системі 
пов'язана з більшими соціальними руха-
ми, а окремий учасник створює соціаль-
ний капітал громад, спільнот чи про-
фесійних груп.

Можливість Опис

Джерело: власна розробка автора на основі [218]

Цифрові платформи уможливлюють взаємодію між власни-
ками та користувачами у будь який час та на будь-якій відстані.
Багато платформ дозволяють самостійну і відносно просту
реєстрацію нових користувачів, дозволяючи у такий спосіб охо-
пити необмежено велику з практичної точки зору кількість ко-
ристувачів, де би вони не знаходились. Використання рейтинго-
вих систем для самих платформ і здобуття вищого рейтингу у
користувачів робить процес приєднання нових користувачів
значно активнішим. З іншого боку, цифрові платформи, створені
для спільного створення цінності, такі як Uber, Uklon, OLX, Prom,
або Hotels часто застосовують внутрішню рейтингову систему
оцінювання якості та результатів роботи, що може створювати
деякі внутрішні бар'єри для нових користувачів, формалізуючи
та інституціоналізуючи створення потрібної репутації в мережі. 

Менше з тим, приєднання до цифрової платформи у будь
якій якості є більш легким варіантом отримання цифрових то-
варів та послуг, а в тому, що стосується платформ для спільного
створення цінності – роботи за сумісництвом [219, 220]. Інший
аспект гнучкості, забезпечуваної цифровими платформами по-
лягає у тому, що вони дозволяють використання та взаємодію з
користувачами та між ними за потребою і з різною мірою регу-
лярності, що є одним з великих чинників їх успіху як бізнес-мо-
делей. До цього слід додати звичайно багатоваріантність умов
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співпраці та різноманітність умов доступу до цифрових плат-
форм, яка, поміж іншого, виявляється у варіантах чи рівнях
задіяння на платформі та розмаїтті тарифних планів та умов до-
ступу до самих платформ. Не маючи обмежень в часті чи про-
сторі щодо взаємодії з цифровими платформами користувачі та
співробітники мають принципово більшу можливість знайти
саме такий цифрових продукт, якого потребують. З іншого боку,
через відсутність обмежень у часі, та особливо у просторі, кіль-
кість доступних варіантів цінності, а також простору для її пошу-
ку стрімко збільшується. Важливою властивістю цифрових плат-
форм у цьому зв’язку стає сортування та автоматичний, алгорит-
мічний добір найбільш підходящих варіантів. Стратегічним
рішенням для розвитку цифрових платформ є те, якою мірою
буде забезпечена автоматичність процесу добору варіантів,що, у
свою чергу, залежить від рівня розвитку матеріальної та цифро-
вої інфраструктури та доступу до сучасних технологій. Платфор-
ми також надають простір для учасників для власного оцінюван-
ня та відповідності на основі пропонованих рейтингових систем.

Важливою особливістю охоплення, можливість до якого є
важливою рисою цифрових систем є те, що завдяки датафікації
кожен акт взаємодії залишає цифровий відбиток. Таким чином,
якою би не була сфера діяльності платформи, можливе накопи-
чення та подальше опрацювання великого масиву даних по уго-
дах, які відбулися,що відкриває можливість для подальшого роз-
ширення клієнтської бази за рахунок пошуку схожих та відмін-
них груп. Таким чином, раз розпочавшись, у подальшому процес
розширення бази користувачів може йти цілеспрямовано та ор-
ганізовано з технічно доступною можливістю здійснювати ін-
дивідуальне залучення, а не групове, як ц практикується у цільо-
вому маркетингу – робота з ринковими сегментами та, або їх
частинами. 

Функціональна можливість, пов’язана з реалізацією транс-
акцій зводиться не лише до забезпечення безперервного, надій-
ного та безпечного від зовнішнього несанкціонованого втручан-
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ня грошового потоку від користувачів до власників.Оскільки ци-
фрові платформи можуть використовуватись також у якості ци-
фрового робочого місця трансакційні можливості охоплюють
процеси роботи. Яким є функціональне забезпечення віддалених
робочих місць, чи існують надійні механізми забезпечення та
одержання результатів роботи, виконаної у віддаленому режимі.
Функціональні можливості, пов’язані з реалізацією трансакцій
стосуються логістики, безпеки, інформації та праці. Розвиток ци-
фрових платформ як робочого простору дозволяє збільшити
гнучкість ринку праці і забезпечити безперервний потік резуль-
татів праці за умов, коли фізична присутність на робочих місцях
неможлива чи ускладнена внаслідок зовнішніх обставин непере-
борної сили, важливість чого засвідчує ситуація з протиепідеміч-
ними заходами, пов’язаним з поширення коронавірусної інфек-
ції у першій половині 2020 р. Ця функціональна можливість та-
кож дозволяє залучити до продуктивної праці людей з особливи-
ми потребами, які не мають можливості працювати інакше. Важ-
ливою умовою продуктивного розвитку цифрових платформ у
цьому відношенні є ступінь індивідуальності, автономності ро-
бочих завдань, яка істотним чином залежить від характеру робо-
чих відносин та поширеного способу керівництва, рівня верти-
кального і горизонтального розподілу праці – рівня розподілу
праці та різноманітності робочої сили в суспільстві, рівня освіти
та розвитку навичок до самостійної роботи з використанням ци-
фрових медіа. Реалізація трансакційних функціональних можли-
востей також залежить від ступеня розвитку цифрової та фізич-
ної інфраструктури: наявності передавальних мереж та кінцевих
користувацьких пристроїв.Цифровий відбиток, збережуваний на
платформі відкриває широкі можливості до автоматизації об-
ліку.Механізми забезпечення безпеки збереження та передаван-
ня цифрових даних можуть виступати додатковою гарантією
надійності і дозволяють розширити можливості функціонування
офлайн, коли, наприклад, платежі за товари і послуги, надані
поза межами цифрових платформ у реальному світі (ресторанна
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послуга, послуга з перевезення) оплачується через цифрові плат-
форми (платіжна система Приват24). 

Однією з найбільш важливих трансформацій у суспільстві в
цілому, та у маркетингу зокрема, спричинених розвитком та по-
ширенням цифрових технологій є перехід від анонімної до
адресної взаємодії. Цифровий відбиток та наявна у споживача
можливість підібрати товар чи послугу з високим, небаченим
раніше рівнем кастомізації з урахуванням контексту викори-
стання та пошуку, наявного досвіду та очікувань призводить до
того, що користувач втрачає анонімність у мережі, маючи мож-
ливість одночасно перебувати у будь-якому місці та діяти на від-
стані. Ця ситуація часто описується як «глобальне селище», див.
наприклад, [221]. Втрата анонімності є важливою запорукою
довіри поміж членами суспільства як інституційного чинника
[222]. З іншого боку, використання цифрових платформ і укла-
дання трансакцій між невідомими та віддаленими один від од-
ного агентами відбуваються через таку множину каналів, що еф-
ективно перевірити їх надійність під час трансакції видається
неможливим. Розвиток цифрових трансакцій потребує довіри як
інституційного чинника, в той час, як цифрові технології ство-
рюють умови для втрати анонімності. Разом із тим, саме по собі
налагодження активної взаємодії, побудованої на довірі потре-
бує активних дій користувачів. Дослідження показують, що на-
віть така проста дія, як прикріплення справжнього власного зо-
браження до особистого облікового запису у соціальних мережах
здатне суттєво підвищити рівень довіри, який відчувають інші
користувачі . Профілі споживачів залучають більше уваги та ви-
кликають більше довіри якщо містять біографічні відомості,
правдиве зображення власника, дають можливості для перевірки
здобутої кваліфікації чи досягнень, наприклад, через повідом-
лення про місця навчання чи організації, у яких здобувався до-
свід . Інший аспект довіри стосується взаємодії користувача з
цифровою платформою як такою. В цьому аспекті довіра забез-
печується наявністю дієвих механізмів зворотного зв’язку, про-
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зорістю взаємодії, можливостями скасування угод, перегляду
умов трансакцій та відшкодування шкоди. Рівень довіри, який
спостерігається як по відношенню до цифрової платформи, так і
між користувачами виявляється в кількості трансакцій, частоті
та змісті інформаційних обмінів, загальній ступені залученості
користувача у взаємодію та спілкування. Обернений бік такої
довіри виявляється у здатності цифрових платформ створювати,
утримувати та розвивати власні спільноти (community). Ці дії
потребують доступу до даних користувачів, та організаційно-
технічних інструментів коригування неправильної поведінки у
спільноті, а також видалення чи відмови в доступі деяким кори-
стувачам, або групам користувачів. Можливість таких дій потре-
бує відповідного розвитку правових інститутів, пов’язаних з
ідентифікацією користувачів, фіксацією та збереженням інфор-
мації про їх взаємодію з цифровими платформами та санкції за
зловживання довірою чи неналежну поведінку. Довіра та її про-
яви у взаємодії з цифровими платформами знаходяться під
значним впливом соціо-культурних чинників. Так, аналізуючи
практику та статистику використання соціальних мереж у Росії
Д. Халілов зазначає, що частота, зміст та загальна залученість у
спілкування серед російських користувачів є загалом значно
нижчою у порівнянні з західною Європою та північною Амери-
кою [223]. О. Бродовська та ін. досліджуючи особливості викори-
стання соціальних платформ різними соціо-демографічними
групами у Росії пише,що більшість росіян (70%) обмежують мас-
штаб комунікації в соціальних медіа окремими функціями
Інтернету, пов'язаними із забезпеченням комунікації з первин-
ними референтними групами і мало поширюють її на взаємодію
з групами, з якими не мають зв’язку поза межами Інтернет [224]. 

Налагодження колективної взаємодії, споживання чи спів-
праці на цифрових платформах підтримують в тому чи іншому
аспекті створення та розвиток спільнот. У цьому проявляє себе
функціональна можливість полегшення спільної взаємодії. Явля-
ючи собою майданчик взаємодії між окремим людьми, ор-
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ганізаціями, громадами та спільнотами цифрові платформи за-
лучають нових користувачів, сприяють зв’язкам між людьми та
заохочують довіру та участь, розширюючи у такий спосіб обсяг
задіяних ресурсів, результат, та примножуючи соціальний
капітал.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2
На основі викладеного у розділі 2 можна сформулювати на-

ступні висновки.
1. Розвиток цифрового маркетингу на рівні макросистеми

можна розглядати як приклад та описувати як процес техноло-
гічної трансформації. Ефект від технологічної трансформації ви-
являється не лише у покращенні показників ефективності та ре-
зультативності маркетингової політики, але і у появі та поши-
ренні нових способів та процесів, що стосуються виробництва,
розподілу та споживання цінностей. Цифрові технології, які опи-
суються за допомогою поняття індустрія 4.0 не стільки покращу-
ють ефективність та результативність традиційних маркетинго-
вих систем, скільки створюють нову маркетингову реальність
довкола цифрових продуктів та осередків створення та доступу
до них. Ці нові процеси об’єднуються поняттям «цифрова
економіка». 

2. Цифровий маркетинг та маркетингові системи, що вини-
кають та функціонують у його межах є частиною цифрової еко-
номіки. Таким чином, аналіз цифрових маркетингових систем на
макрорівні повинен охоплювати більш широке процесів та явищ,
що розвиваються на рівні цифрової економіки в цілому та чин-
ників її розвитку. 

3. На основі проведеного аналізу запропоноване нове озна-
чення цифрової економіки як сукупності економічних та со-
ціальних заходів та процесів,що здійснюються через Інтернет та
пов'язані з ними технології; ці заходи є результатом мільярдів
щоденних онлайн-зв’язків між людьми, підприємствами, при-
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строями, даними та процесами, в основі яких лежить зв’язок та
обмін цифровими даними з використанням Інтернету, мобіль-
них технологій та інтернету речей. Обмін інформацією та ко-
мунікації є способом існування цифрової економіки, і, відповід-
но, цифрового маркетингу.

4. Цифровий маркетинг є невід’ємною частиною цифрової
економіки, за допомогою якого реалізуються динамічні зв’язки
між агентами. 

5. Запропонована концепція цифрового маркетингу як мар-
кетингової системи. Показана відмінність задач цифрового мар-
кетинг на макро- та мікрорівнях. Описані функціональні та ін-
струментальні складники цієї системи та процеси взаємодії між
ними. Показано, що цифровий маркетинг як маркетингова си-
стема оперує цінністю, яка створюється у процесі спільного ство-
рення і описується в межах S-D logic.  

6. Запропонована трирівнева структура цифрового марке-
тингу, яка складається з маркетингу ІТ-сектору, власне цифрово-
го маркетингу та розширеного цифрового маркетингу. Марке-
тинг ІТ-сектору стосується забезпечення інструментальних
можливостей функціонування цифрової економіки. Цифровий
маркетинг розгортається довкола цифрових продуктів, створе-
них повністю чи переважно на основі цифрових технологій і не
існувавших раніше. Розширений цифровий маркетинг розви-
вається на рівні також економіки, що цифровізується
(digitalising economy), яка охоплює економічні процеси, суттєво
видозмінені за допомогою цифрових технологій, що позначає
екстенсивний розвиток діджиталізації. Визначені завдання та
особливості кожного рівня цифрового маркетингу. 

7. Центральним елементом цифрового маркетингу як марк-
етингової системи є цифрові платформи. Основна системна роль
цифрових платформ полягає у забезпеченні стабільного функ-
ціонування цифрових маркетингових систем. Визначені струк-
турні елементи цифрових платформ та їх різновиди. 

8. Маркетингова система цифрового маркетинг на ма-
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крорівні описана за допомогою понять загальної теорії систем.
Проаналізований вплив технологічного розвитку на еволюцію
маркетингових систем цифрового маркетингу. Виділено три рів-
ні цифрового маркетинг як соціо-технічної системи: рівень точ-
кових інновацій, рівень соціо-технологічного режиму та рівень
соціо-технологічного ландшафту. Визначені та описані чинники
розвитку кожного з цих рівнів та умови, які забезпечують
стабільність та динамічний характер системи. 
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РОЗДІЛ 3.
 ЧИННИКИ ВПЛИВУ НА ФОРМУВАННЯ ТА
ФУНКЦІОНУВАННЯ СИСТЕМ ЦИФРОВОГО

МАРКЕТИНГУ НА РІВНІ НАЦІОНАЛЬНОЇ ЕКОНОМІКИ

3.1 Методологічні підходи до визначення чинників 
розвитку цифрових маркетингових систем

Розвиток цифрових маркетингових систем визначається
взаємодією трьох рівнів соціо-економіко-технологічної системи:
точкових інновацій, соціо-технологічного режиму та соціо-тех-
нологічного ландшафту. Сталість системи з одного боку, а також
характер, напрям і темп його еволюції на макрорівні, з іншого,
визначається соціо-технологічним режимом, який віддзеркалює
як зміни, що відбуваються у соціо-економічному середовищі в
цілому, на макрорівні, так і точкові інновації, які виникають на
рівні окремих елементів маркетингових систем нижчих ієрархіч-
них рівнів. У зв’язку з цим доцільно розглянути вплив окремих
чинників, які формують соціо-технологічний режим, див.
рис. 2.6, як то: рівень готовності до використання маркетингових
інструментів в інтернеті як з боку виробників, так і з боку покуп-
ців, становище ринку, доступ до технологій та цифрової інфра-
структури на розвиток цифрових маркетингових систем. Розви-
ток цих останніх, своєю чергою, пов’язаний з розвитком цифро-
вих технологій в цілому, розвитком цифрових платформ та мар-
кетингового середовища і практики в цілому. Отже, дослідження
чинників розвитку цифрових маркетингових систем можна
здійснити через вивчення зв’язків між чинниками, які визнача-
ють соціо-технологічний режим з одного боку та розвитком ци-
фрових технологій в цілому, розвитком цифрових платформ та
становищем маркетингового середовища як у власне цифровій,

162



так і у розширеній цифровій економіці. 
Розвиток цифрових технологій у маркетингу є предметом

численних досліджень великої кількості авторів. Переважна
більшість опублікованих праць, присвячених дослідженню пи-
тань розвитку цифрових маркетингових систем присвячена
аналізу умов та особливостей розвитку електронної комерції. 

Дж. Коппел у огляді [225] відзначив у якості чинників роз-
витку електронної комерції зростання кількості людей, які кори-
стуються Інтернетом та його комерційними застосунками, яке
стимулюється технологічними інноваціями та їх розповсюджен-
ням, в першу чергу зростанням доступу до персональних
комп’ютерів. Покращення доступу до інтернету також знахо-
диться під впливом економічних та регуляторних реформ у теле-
комунікаційній галузі, що допустили приватне підприємництво
у телекомунікаційну галузь, що дозволило залучити додаткове
фінансування, забезпечити швидке впровадження досягнень
технологічного прогресу у виготовлення елементів цифрової ін-
фраструктури, і у підсумку, – знизити вартість та покращити
якість доступу до Інтернету. Розширення доступу до комп’ютерів
у розвинених країнах було забезпечене стрімким падінням цін
на них, наприклад, у США за період 1990 – 1999 р. ціни на
комп'ютери з урахуванням різниці у якості зменшилися більше,
як у 10 разів, можливості для чого були створені спричиненим
підвищенням продуктивності у їх виробництві. В результаті, за
період 1990 – 2000 рр. в країнах ОЕСР частка домогосподарств,
що мають комп'ютери, збільшилась більш ніж удвічі. Також
відзначається нерівномірність між доступом до персональних
комп’ютерів та використанням Інтернету – розрив між часткою
домашніх господарств, які мають доступ до комп’ютерів та
інтернету неоднаковий у різних країнах, також нерівномірність
використання інтернету залежно від розміру організацій. Попри
той факт, що бізнес-моделі, що ґрунтуються на використанні
інтернету дають можливість скорочення витрат на операційну
діяльність, вартість започаткування роботи в інтернеті для бізн-
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есу лишалась високою і тому більші за розміром компанії були
більш схильні до використання електронної комерції. Наприкін-
ці 1990-х рр. важливим чинником розвитку використання інтер-
нету та електронної комерції була вартість доступу до телефон-
ного зв’язку та передавання і отримання даних через телефонні
мережі. В теперішній час технологічний прогрес докорінно
змінив способи передавання даних і роль телефонних мереж пе-
ребрали на себе мережі широкосмугового передавання
(broadband). Важливим чинником розвитку електронної комерції
є умови доступу: в першу чергу рівень цін та використовувані
моделі тарифікації. Використання пакетних моделей оплати за
доступ до мережі, не прив’язаних до обсягу переданих даних
(трафіка) замість узвичаєної для багатьох операторів оплати за
таксою сприяє більшому поширенню цифрового маркетингу,
оскільки змінюють спосіб доступу та використання інформації
на безперервну навігацію від веб-сайту до веб-сайту замість точ-
кового занурення офлайн-онлайн. У такий спосіб збільшується
загальний час перебування у віртуальному просторі, формуючи
звички пошуку інформації та створюючи відповідний досвід. Ре-
алізація та розвиток навігації в мережі потребує забезпечення
відповідної, дуже високої ємності та високої швидкості переда-
вання даних. 

Н.Шетрі та Н. Дхолаккіа вивчаючи поширення електронної
комерції на ділових ринках (В2В) розробили оригінальну модель,
у якій виділили три групи чинників впливу: глобальні, локальні
та технологічні (рис. 3.1) [226]. Глобалізація, яка пов’язана з сво-
бодою пересування людей, праці, капіталу, управління та техно-
логій дає можливість широкого використання інновацій та тех-
нологічних можливостей, а також налагодження співпраці з ши-
роким колом партнерів, постачальників та споживачів, не обме-
жених кордонами. 
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Рисунок 3.1. Модель Шетрі-Дхоллакіа чинників розвитку елек-
тронної комерції на діловому ринку.
Джерело: [226]  

Технологічні чинники проявляють себе через високу швид-
кість та здатність накопичувати та використовувати цифрові
дані, універсальний характер доступу до різноманітних цифро-
вих даних з використанням персонального комп’ютера, що ро-
бить непотрібним спеціальне обладнання, яке широко викори-
стовувалось в мережах першого покоління (наприклад, Minitel).
Закупівлі на веб-сайті змінюють економічну модель фірм, а та-
кож відносини з постачальниками. Вже на межі 2000-х рр. за-
купівлі витратних та комплектуючих матеріалів малої вартості
приносили негайну економію в діапазоні 5–15%. 

У моделі Н.Шетрі та Н. Дхолаккіа з’являється окремий ріве-
нь чинників впливу – локальні, що діють у окремій країні, що
відображає відкриту природу інтернету. Чинники локального
рівня зведені у три групи: а) діяльність глобальних економічних
агентів на локальному ринку, б) економічні чинники та в) по-
літичні та культурні. Складники першої групи проявляються у
неоднакових умовах, які на локальному рівні мають місцеві та
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міжнародні (глобальні) організації щодо доступу до бази знань
та капіталу. Наприклад, малі та середні місцеві підприємства
опиняються у невигідному становищі через розрив між знання-
ми, необхідними для роботи на в інтернеті, та наявним у них рів-
нем знань, а також через економічні фактори, такі як очікувана
окупність та доступ до інвестицій. До економічних чинників від-
несені рівень доходів, чисельність населення, доступність вен-
чурного капіталу, кредиту, а також телекомунікаційна та логі-
стична інфраструктура, ступінь розвитку та взаємопов’язаності
технологій. Організації в системах з низьким ступенем
взаємозв'язку з іншими взаємодоповнюючими технологіями ча-
сто важко отримати інформацію та навички, необхідні для
успішного опанування нової технології. Таким чином, країни,
що мають невелику базу високих технологій та інноваційних ка-
пітальних товарів,швидше за все, покажуть нижчі темпи впрова-
дження та використання нових технологій, включно з
цифровими.

До третьої групи локальних чинників відносяться: податко-
ва політика, тарифні та нетарифні бар’єри доступу на ринок, роз-
виток людського капіталу, міра втручання уряду у мікроеко-
номічні процеси, домінуюча політика щодо організаційних
структур (поширені організаційно-правові форми, організацій-
но-структурні моделі, особливості менеджменту та лідерства),
ступінь поширеності іноземних мов, в першу чергу – англійсь-
кої. Наявність розмаїття мов перешкоджає зростанню продук-
тивності обмінів онлайн через використання ефекту масштабу. З
погляду методології виникають питання щодо віднесення теле-
комунікаційної інфраструктури до кола економічних чинників
на рівні країни, позаяк вона знаходиться під значним впливом
технологій. На нашу думку, було би більш правильно розділити
інфраструктурні складові на фізичний компонент та політику
доступу до неї. Фізичну інфраструктуру логічніше відносити до
технологічного чиннику, в той час, як умови доступу залишити
серед чинників економічних. Аналогічну критику викликає
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розділення народонаселення та розвитку людського капіталу на
різні групи чинників. Визнаючи, що народонаселення є також і
економічною категорією, з огляду на відносно невелику потребу
у людських ресурсах для розвитку ІТ-сектору і можливий гло-
бальний характер споживання ми були би схильні відносити чи-
сельність населення скоріше до соціо-культурних чинників. Важ-
ливо відзначити велике значення, яке Н. Шетрі та Н. Дхолаккіа
приділили розвиткові людського капіталу як необхідної переду-
мови розвитку цифрового маркетингу. 

До позитивних рис розглянутої моделі відноситься, на
нашу думку, явне врахування глобальних та локальних на рівні
країни чинників розвитку, а також продуктивна спроба пов’яза-
ти ці дві групи чинників, створивши методологічну основу для
аналізу неоднакового характеру розвитку цифрових технологій
поміж країн світу. Ця модель також враховує важливість розвит-
ку людського капіталу та важливість зв’язків розвитку ІКТ з на-
явністю підтримувальних та взаємно доповнюючих галузей у
дусі М.Портера [108]. В той же час аналіз технологічних чинників
та сенс, у якому трактується важливість впливу розміру фірм на
поширення електронної комерції не відповідає сучасному рівню
розвитку та доступу до технологій і потребує доповнення та пе-
регляду. Загалом слід відзначити, що з-поміж трьох груп чин-
ників технологічним у розглянутій моделі приділено найменше
уваги. Дана модель також, які слідує з назви, створена для пояс-
нення поширення електронної комерції на діловому ринку, і від
початку, не була призначена для аналізу та пояснення всього
розмаїття чинників та процесів, які спостерігаються у цифрових
маркетингових системах. Зокрема, як слідує з розуміння техно-
логічних чинників, модель є фірмоцентрованою, вона не містить
інструментів та рамок для належного підходу для аналізу явищ
спільного створення цінності так, як це передбачається у теорії
домінування обслуговування. Вона відповідала домінуючому
уявленню про напрями та рушійні сили розвитку цифрових тех-
нологій на початку 2000-х рр. і від тих часів втратила
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актуальність.  
Важливість розгляду того, як саме глобальні технологічні та

соціо-економічні тенденції заломлюються на рівні окремої краї-
ни в плані поширення використання цифрових технологій у мар-
кетингу знаходимо у дослідженні Дж. Гіббс, К. Кремера та
Дж. Дедрік [227]. 

Методологія визначення умов впровадження та розвитку
використання цифрових технологій у маркетингу, запропонова-
на авторами відображає складну, нелінійну природу соціальних
систем і передбачає послідовний аналіз вкладених рівнів від гло-
бального до національного зі зробленим вперше виділенням
необхідності: а) окремого розгляду умов розвитку для споживчо-
го та ділового ринку; б) формування національної політики під-
тримки та просування електронної комерції на інституційному
та предметному рівнях. Основна лінія впливу йде від глобальних
чинників до умов середовища окремої країни і далі – до виро-
блення секторальної політики щодо функціонування і розвитку
інформаційно-комунікаційної галузі, частиною якої є цифровий
маркетинг. Разом із тим, автори залишають місце і для безпосе-
реднього впливу глобальних тенденцій відразу на вироблення
національної політики без урахування особливостей середови-
ща, визнаючи таким чином обмеженість детермінованості роз-
витку ІКТ та цифрового маркетингу соціо-економічними умова-
ми окремої країни. Автори також залишають обмежену мож-
ливість розвитку політики щодо цифрового маркетингу проза
межами національної політики розвитку ІКТ. Таке застереження
виглядає доречним беручи до уваги складу структуру цифрових
маркетингових систем і важливість у їх розвитку нетехнологіч-
них компонентів. На відміну від моделі Шетрі-Дхолаккіа дана
модель не обмежується розглядом лише ділових ринків, а
включає до кола передумов наявність споживчого досвіду. Таким
чином, розвиток електронної комерції прив’язується до рівня
розвитку звичайних маркетингових систем. 

168



Рисунок 3.2. Модель чинників розвитку електронної комерції 
Гіббс-Кремера-Дедріка.
Джерело: [227]

Таким чином, на думку авторів, не може бути продуктивно-
го розвитку систем електронної комерції там, де не досягнуто
високого рівня розвитку маркетингу офлайн, який проявляється
у накопиченому досвіді споживачів. Автори моделі відзначають
наявність статистично значимої помірної кореляції між еко-
номічним розвитком, вимірюваним за допомогою питомого ВВП
на душу населення та обсягом електронної комерції, визначеним
як частка ВВП. Участь у глобальних виробничих мережах є важ-
ливим рушієм розповсюдження використання цифрових техно-
логій у маркетингу, оскільки ці мережі в значній мірі поклада-
ються на ІТ для координації виробництва та збуту. Транснаціо-
нальні компанії (ТНК) сприяють поширенню цифрових техноло-
гій через їх використання у глобальних ланцюгах постачання.
ТНК включають локальні ринки у глобальну конкуренцію, а та-
кож забезпечують трансфер технологій до локальних ор-
ганізацій. Глобальна конкуренція є найбільшим рушієм розвитку
та впровадження електронної комерції на глобальному рівні. 
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На рівні окремої країни автори роботи наслідуючи моделі
Шетрі-Дхолаккіа вказують на важливу роль демографічних чин-
ників як стимулів або інгібіторів розвитку електронної комерції,
оскільки вони визначають розмір та ступінь концентрації ринку,
а також є дотичними до потреб споживачів та доступу до нових
технологій. Детальні дослідження показують, що густонаселені
країни мають кращу ІТ-інфраструктуру, в той час як великі краї-
ни з низькою щільністю населення страждають від недостатньо
розвиненої інфраструктури, а також проблем з розподілом та до-
ставкою. Нерівномірний розподіл доходів всередині країни віді-
грає помітну негативну роль у розвиткові електронної комерції
не даючи можливості значним групам споживачів підключитись
до нових моделей споживання.Основними рушіями електронної
комерції, які випливають з моделі Гіббс-Кремера-Дедріка, є між-
народний конкурентний тиск, що виникає через глобалізацію,
включаючи тиск для зниження витрат та бажання підприємств
розширити свої ринки. Потенційними умовами є відкриття еко-
номіки, лібералізація ринку та допомога і підтримка з боку уряду
для просування галузі та надходження інвестицій. Тиск з боку
глобальної конкуренції на думку авторів є найбільш сильним
рушієм розвитку електронної комерції у більшості розглянутих
ними країн. Глобалізація бізнесу та конкуренція з боку ТНК тис-
нуть на фірми в плані впровадження нової технології для впо-
рядкування своїх процесів та розширення своїх ринків. Лібе-
ралізація ринку та дерегуляція сприяють інтернаціоналізації біз-
несу через відкриття економіки для посилення зовнішньої та
внутрішньої конкуренції [227].

У роботі П.-К. Вонга [228] знаходимо докладний аналіз чин-
ників, що сприяють та перешкоджають розвиткові електронної
комерції на національному рівні на прикладі Сінгапуру. До чин-
ників, що збільшують готовність до електронної комерції відно-
сяться відкрита конкурентоспроможна економіка з гарним поєд-
нанням передового, високотехнологічного виробництва та
складними послугами регіонального бізнес-центр, ефективна
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транспортна та телекомунікаційна інфраструктура, компактне,
космополітичне та заможне населення з полікультурними регіо-
нальними зв'язками, що використовують англійську мову в
якості загального засобу комунікації, порівняно великий пул
спеціалізованих ІТ-компаній та фахівців, високий рівень про-
никнення ІТ-грамотності серед населення, прозора фінансова та
правова система, що користуються високим рівнем довіри як
всередині країни, так і за її межами. Чинниками, недостатній
рівень розвитку яких створює перепони розвиткові електронної
комерції є обмежений внутрішній ринок, недостатня кількість
висококласних ІТ-фахівців, які мають тісні контакти з провідни-
ми глобальними центрами розвитку ІКТ, наприклад, Силіконо-
вою долиною у США і здатні швидко приносити на локальний
рівень найбільш сучасні технологічні розробки, а також оточення
відносно менш розвиненими територіями (країнами) з значно
нижчим рівнем готовності до впровадження електронної комер-
ції, високим рівнем політичної невизначеності, економічним су-
перництвом та перепонами вільній торгівлі. Серед чинників, що
сприяють розвиткові цифрових маркетингових систем вказу-
ються ті,що відносяться не тільки до рівня економічного розвит-
ку, але і стосуються характеру її розвитку («відкрита конкуренто-
спроможна економіка»). Наголошується на важливості розміру
ринку та поєднанні високотехнологічного виробництва з висо-
коякісними бізнес-послугами. Разом із тим, автор аналізує тіль-
ки економіку та електронну комерцію у Сінгапурі, який через
своє місце у глобальному розподілі праці вже на початку цифро-
вої трансформації мав добре розвинений ІТ-сектор та досить ви-
сокий рівень використання персональних комп’ютерів та інтерн-
ету: на початку 2000-х рр. 61% домашніх господарств мали до-
ступ до персональних комп’ютерів та майже 50% - до інтернету,
що значно більше аналогічних показників для США у той самий
період часу (42% та 26% відповідно [225]). Маючи невелику тери-
торію, компактне населення та велику частку високотехнологіч-
них виробництв, пов’язаних з ТНК саме участь у глобальних лан-
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цюгах постачання є рушієм впровадження та поширення нових
технологій, у той час, як у більших за розміром країнах існує
проблема з забезпеченням необхідного розміру фінансування
для розвитку ІТ-сектору та необхідних технологій. 

У зв’язку з дослідженням локальних умов розвитку марке-
тингових систем для країни з обмеженим ринком, територією та
високою густиною населення становить інтерес дослідження
умов розвитку електронної комерції у менш розвинених та наба-
гато більших за розміром країнах. Приклад такого аналізу дає
дослідження умов розвитку цифрового маркетингу у Бразилії,
проведене П. Б. Тігре та Дж. Дедріком [229]. На прикладі великої
країни з нерівномірно розподіленим населенням, рівнями
освіти, доходу та життя, з порівняно низькою залученістю у гло-
бальні мережі виробництва та постачання та нерівномірним рів-
нем технологічного прогресу у різних секторах економіки автори
з використанням емпіричних даних по великій кількості ор-
ганізацій показують, що рушіями розвитку цифрового марке-
тингу за таких умов є наявність хоча б одного потужного сектору
економіки з високим рівнем використання цифрових технологій.
Далі йде лідерство великих фірм у впровадженні електронної ко-
мерції з метою отримати ефект масштабу. По-третє, справляє
вплив більша відносна важливість місцевих сил та умов у порів-
нянні з глобальними трендами електронної комерції.На відміну
від багатьох інших країн, де глобалізація є рушієм проникнення
та розвитку електронної комерції, порівняно низький рівень
міжнародної інтеграції Бразилії у виробництво, її великий роз-
мір та історична орієнтація на освоєння безкраїх внутрішніх
просторів, як виглядає, зменшує значення глобальних тенденцій
як рушіїв розвитку електронної комерції та цифрових маркетин-
гових систем. Дослідження П. Б. Тігре та Дж. Дедріка по-перше,
наочно показують важливість впливу глобалізації як передумови
для розвитку цифрового маркетингу, оскільки, залежно від нього
сама траєкторія впровадження і розвитку може змінитися.
Окремі сектори економіки, як у випадку з Бразилією фінансові
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корпорації можуть за умови технологічної готовності перебира-
ти на себе роль агентів глобальної економіки та ТНК як рушія ро-
звитку цифрових маркетингових систем. Локальні умови та
рушійні сили для розвитку електронної комерції вивчалися на
прикладі багатьох країн. В. К. Дарлі [230], А. Молла, П. С. Лікер
[231] вивчали передумови та динаміку розвитку електронної ко-
мерції у Африці [230, 231]; Д. Ксантідіс та Д. Ніколас – у Греції
[232]; Л. АльКерім у Новій Зеландії [233]; Б. Басарір-Озел та
С. Мардікян – у Туреччині [234], К. Н. Камарузаман, І. М. Хандріч,
Ф. Салліван – у Малайзії [235] та багато інших. В усіх досліджен-
нях підкреслюється важливість чинників, пов’язаних з показни-
ками економічного розвитку, структурою економіки, наявністю
та ступенем розвитку телекомунікаційної інфраструктури. Разом
із тим, автори скоріше визначають чинники локального успіху
чи перешкоди на шляху розвитку електронної комерції, ніж про-
понують моделі, які пов’язують різні чинники. Крім того, в цих
роботах не звертається належна увага на важливість вироблення
споживчих навичок купівлі онлайн і взаємодії між споживачами,
яка є критично важливою для належної організації обслугову-
вання та спільного створення цінності (co-creation). 

Робота Ч. Фергюсона та Д. Йена [236] являє собою вдалу
спробу поглиблення та узагальнення чинників електронної ко-
мерції та розвитку цифрових маркетингових систем на рівні
окремої країни і пропонує модель критичних чинників розвитку
цифрового маркетингу, яка зображена на рис. 3.3. Автори пропо-
нують визначати готовність до активного використання інструм-
ентів електронної комерції та цифрового маркетингу за допомо-
гою кількісного показника готовності (e-readiness), вимірювано-
го за десятибальною шкалою дослідницькою компанією EIU1..Як
можна побачити з моделі автори враховують важливість соціо-
культурних чинників, проте, всі технологічні зводять до розвит-

1.EIU: Economist Intelligence Unit — дослідницький підрозділ журналу Economist.
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ку комунікаційної інфраструктури, ігноруючи можливий внесок
ІТ-сектору, що беручи до уваги центральну роль цифрових плат-
форм у розвиткові цифрових маркетингових систем навряд чи
можна вважати достатнім. 

Рисунок 3.3. Критичні чинники успіху розвитку електронної 
комерції.
Джерело: складено автором на основі [236]

Яким би не був рівень розвитку економічних чи техноло-
гічних умов, розвиток цифрових маркетингових систем можли-
вий лише за умови набуття та утримання споживачів – в даному
разі у цифрових каналах. Саме поведінка споживачів та користу-
вачів приводить у рух всю систему, надаючи змісту та сенсу її іс-
нуванню. Як легко можна побачити з викладеного вище, спожи-
вачі та чинники переключення їх у цифрові канали не потрапля-
ли до коли розглянутих чинників у попередніх моделях. Цей
пробіл заповнили М. А. Махмуд, К. Багчі та Т. Форд, які вперше
системно дослідили чинники формування купівельної поведінки
у цифрових каналах [237]. Автори дослідили мотивацію до поку-
пок онлайн, звернувши окрему увагу на забезпечення лояльності
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саме до цифрового каналу, вплив на мотивацію демографічних
змінних та ознак певного способу життя. З використанням пере-
хресного аналізу даних щодо онлайн покупок у 26 країнах світу
автори встановили, що фактори довіри та економічних умов
вносять вагомий позитивний внесок у поведінку в цифрових ка-
налах та схильність до онлайн покупок, в той час, як очікувані
рівень освіти та технологічна обізнаність не відіграють помітної
ролі. Перші два чинники пояснюють більше 80% варіації по-
ведінки в режимі онлайн покупок. Дослідження М. А. Махмуд,
К. Багчі та Т. Форд додали до розуміння рушіїв розвитку цифро-
вих маркетингових систем чинники, що впливають на купівель-
ну поведінку в тому числі при переключенні між звичайними та
цифровими каналами, вони вперше у дослідженнях цифрового
маркетингу визначили і дослідили важливість довіри як інсти-
туційного чинника. Разом із тим, у даній роботі не знайшли аде-
кватного відображення технологічні, макроекономічні та інші
соціо-культурні чинники, а також системний взаємозв’язок між
ними, що робить цю роботу лише елементом моделі, яку нале-
жить побудувати. 

К. Кім та Р. Галлієрс звернули уваги на необхідність збалан-
сування технологічно обумовленого та нетехнологічного впливу
на розвиток електронної комерції. Їм належить дифузійна мо-
дель розвитку інтернет-систем у маркетингу, які ми би зараз на-
звали цифровими маркетинговими системами і виділення чо-
тирьох груп чинників впливу: фактори зовнішнього ринку, зов-
нішні технічні фактори, внутрішньо організаційні чинники та
чинники, пов’язані з внутрішніми технологічними і технічними
системами [238]. У цій моделі більш повно поєднуються чинники
впливу на макро- та мікрорівні, що дозволяє за її допомогою
прогнозувати та описувати розвиток систем у країнах з різним
рівнем вихідних умов. 

С.Хо та Р.Кауфман досліджували поширення електронної
комерції у різних країнах з точки зору теорії економічного зро-
стання [239]. Зокрема, вони запропонували пояснення поширен-
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ня електронної комерції на основі теорії ендогенного та екзоген-
ного зростання. Ендогенна теорія стверджує,що економічне зро-
стання є внутрішнім результатом економічної системи, а не ре-
зультатом дії сил та чинників, що впливають ззовні. Основна
ідея теорії ендогенного зростання полягає в тому,що економічне
зростання ґрунтується на двосторонній взаємодії між техноло-
гіями та економічним життям: технологічний прогрес перетво-
рює ту саму економічну систему, яка його створює [240, 241].
Екзогенна теорія передбачає вплив на розвиток досвіду більш
розвиненої країни, яка має тісні економічні, соціальні чи куль-
турні зв’язки з даною. Обидві точки зору припускають, що існує
певний основний процес, який сполучає вхід та вихід системи,
на виході якого існує електронна комерція. Внутрішні чинники
включають венчурний капітал, технологічний трудовий капітал,
Інтернет-технології та підприємницьке бачення електронної ко-
мерції.Навпаки, з позиції теорії екзогенного зростання розвиток
електронної комерції знаходиться під впливом інших країн та їх
економічних агентів. При цьому автори не виключають, що на
практиці цілком можливою видається гібридна модель, коли
вплив здійснюється обома групами чинників одночасно. Уточ-
нення та поглиблення розуміння ендо- та екзогенних чинників
розвитку цифрового маркетинг знаходимо у пізнішій роботі
С. Хо, Р. Кауфмана та Т.-П. Лянга [242], присвяченій аналізу поши-
рення електронної комерції у Європі. Група ендогенних чин-
ників залишається незмінною у порівнянні з [239], в той час, як
бачення екзогенних чинників та спосіб їх впливу набувають
більшої чіткості. Екзогенні чинники виявляються у впливі роз-
витку електронної комерції у більш розвиненій країні, країні-
моделі на розвиток у країні-послідовниці. Чинники розвитку у
передовій країні включають: проникнення Інтернету серед ко-
ристувачів, рівень інвестицій у телекомунікації, наявність та
розмір венчурного капіталу, рівень проникнення кредитних карт
серед користувачів та рівень освіти останніх. Механізми зв’язу-
вання передової країни з країною послідовницею можуть бути
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різними, але в їх основі знаходиться соціо-культурна та гео-
графічна близькість. Провідна країна не є однаковою для всіх
розглянутих. Натомість можуть мати місце регіональні відмін-
ності, ступінь схожості економічних системи, культурні зв’язки
та інші причини, через які країна-послідовниця приймає досвід
провідної країни в контексті зростання цифрового маркетингу.
Наприклад, географічна близькість, мовна та культурна схожість
роблять Велику Британію провідною країною для Ірландії, тоді
як Іспанія є провідною країною для Португалії, а Німеччина –
для інших німецькомовних країн Європи та багатьох країн
Центральної та Східної Європи. Рушійними силами розвитку ци-
фрового маркетингу є питомі витрати на покупки в інтернеті на
душу працездатного населення (вікова група 15-64 рр.); частка
користувачів інтернету серед працездатного населення; частка
загальної суми капіталовкладень у телекомунікації у ВВП, про-
никнення платіжних карт серед працездатного населення, наяв-
ність венчурного капіталу для розвитку бізнесу, яка вимірюється
за шкалою від низького (1) до високого (10) рівня; рівень освіти
дорослого населення. У моделі ендогенного зростання результа-
ти С. Хо, Р. Кауфмана та Т.-П. Лянга показують, що проникнення
користування Інтернетом, рівень інвестицій в телекомунікацій-
ну галузь та рівень освіти в країні мають значний позитивний
вплив на зростання доходів від цифрового маркетингу. Результа-
ти перевірки гібридної моделі говорять про те, що зростання ел-
ектронної комерції B2C в країні визначається внутрішніми чин-
никами, а також знаходиться під впливом зовнішніх чинників,
пов'язаних з провідними країнами. Запропонована модель вка-
зує на те, що можуть існувати регіональні ефекти, що спричиня-
ються чи сприяють розвиткові цифрового маркетингу інших
країн.

Об’ємне емпіричне дослідження Л. Андреса, Д. Кубереса,
М. Діуф та Т. Серебріскі [243] на відміну від проаналізованих
вище спрямоване на дослідження впливу виключно технологіч-
ної складової у процесі поширення світом цифрових медіа – роз-
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витку використання Інтернету. Таким чином, автори роблять
свій внесок у комплексне, повне розуміння цього процесу, у
пізнання технологічної бази розвитку цифрових маркетингових
систем. Автори показують, що динамка впровадження інтернету
може бути описана S-подібною кривою з дуже повільним наси-
ченням, яка відрізняється для країн з високими та низькими рів-
нями доходів. Вони доходять висновку, що відставання країн з
низьким рівнем доходів може бути довготривалим. Дослідження
детермінант поширення Інтернету показує,що відставання кіль-
кості користувачів на душу населення в певній країні є визна-
чальним чинником прийняття Інтернету. Результати показують,
що цей ефект мережі є потужним у країнах з високим рівнем до-
ходу,що означає,що країни з низьким та високим рівнем доходу
перебували у різних фазах процесу прийняття Інтернету протя-
гом 1990–2004 років. У статті також досліджуються потенційні
відмінності цього процесу в часі та показується, що країни з
низьким рівнем доходу йдуть шляхом країн з високим. Нарешті,
результати показують, що збільшення кількості Інтернет-про-
вайдерів позитивно впливає на прийняття Інтернету. У цьому
зв’язку подолання відставання у впровадженні інтернету
пов’язується з лібералізацією ринку телекомунікацій [243]. До-
слідження серед розвинених країн та країн,що розвиваються за-
свідчують різну роль, яку може відігравати уряд у просуванні ел-
ектронної комерції та розвиткові цифрових маркетингових си-
стем в цілому. Для розвинених країн роль уряду полягає перева-
жено у створенні інституціональних умов, лібералізації телеко-
мунікаційної галузі та забезпеченні високого рівня добробуту,
специфічно по відношенню до цифрового маркетингу ця роль є
обмеженою [244]. В той же час для країн, що розвиваються роль
уряду в просуванні цифрового маркетингу звичайно є набагато
більш активною і важливою, що засвідчує досвід таких країн, як
Саудівська Аравія [245], Малайзія [246], Бразилія [247] та інші. У
країнах, що розвиваються, особливу роль в економічних проце-
сах відіграють малі та середні підприємства (МСП). Їх залучення
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у цифрові канали відіграє не менш важливу роль, ніж залученість
покупців. Разом із цим, наявні емпіричні дані засвідчують, що
для розвитку електронної комерції важливою є велика кількість
великих за розміром компаній – у звіті ОЕСР за 2019 р. показано,
що великі фірми більш ніж удвічі частіше, ніж малий та середній
бізнес беруть участь у електронній комерції у більшості країн, і
цей розрив в багатьох країнах розширюється в абсолютному ви-
раженні [248]. У об’ємному огляді літературних джерел, Е. Вілья,
Л. Руїс, А. Валенсія та Е.Пікон [249] показують,що вирішальними
чинниками прийняття і поширення електронної комерції у
окремій країні є простота використання її інструментів з боку
споживача, сприйнята корисність у порівнянні з традиційними
маркетинговими каналами та висока купівельна спроможність.

Нарешті, з-поміж робіт, які з’явилися останнім часом варто
виділити дослідження М.Мерхі та П. Ахлавалія, які запропонува-
ли комплексну модель прийняття електронної комерції на рівні
країни, у якій дослідили три головних, на їх думку, чинники
впливу, а саме: а) цілеспрямована урядова політика розвитку ІТ-
сектору та телекомунікацій; б) особливості національних культу-
ри, передовсім ухилення від невизначеності; в) ефективність
безпекових інститутів у Інтернет [250, 251]. Кореляційний аналіз,
проведений авторами у [250] засвідчує, значну, статистично зна-
чиму кореляцію між урядовою підтримкою розвитку ІТ та наяв-
ністю ефективних безпекових інституцій, що захищають елек-
тронну комерцію від шахрайства, з одного боку, та розвитком ел-
ектронної комерції, і відсутність істотного зв’язку з показником
ухилення від невизначеності. У цьому зв’язку автори зазначають,
що значна частина очікуваного впливу ухилення від невизначе-
ності перебирається механізмами, які гарантують захист особи-
стих даних від несанкціонованого використання та безпеку від
шахрайства та злочинів, які здійснюються у кіберпросторі. Елем-
енти запропонованої моделі стосуються як інституційного, так і
культурного аспекту поведінки та споживання, який відносно
рідко потрапляв у поле уваги дослідників. З іншого боку, на нашу
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думку, модель є надто загальною, вона, скоріше, являє собою
верхній і неповний ієрархічний шар чинників, що впливають на
розвиток цифрових маркетингових систем, ніж модель, яка охо-
плює всі релевантні чинники. Також, на нашу думку, з методоло-
гічної точки зору виглядає неправильним відображати соціо-
культурні чинники за допомогою одного лише показника – у до-
слідженні авторів – індекс ухилення від невизначеності, в той
час, як у методології Хофстеде [100] тільки комплексне врахуван-
ня усіх культурних параметрів дає можливість скласти уявлення
про домінуючі цінності та моделі поведінки.   

Як слідує з проведеного аналізу, більшість досліджень,
спрямованих на визначення умов та динаміки розвитку елек-
тронної комерції можна розділити на три групи залежно від рів-
ня та охоплення, як це показано у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1
Рівні дослідження зв’язку економічних умов та розвитку

цифрових маркетингових систем

Рівень дослідження Головні питання

Дослідження на ма-
крорівні та у інсти-
туційному контексті.

Вивчення випливу таких чинників ма-
крорівня, як конкурентний тиск, соціо-
культурні сили, регулювання та інше на 
розвиток процесів функціонування елек-
тронної комерції.

Дослідження на рівні
технологій та 
інновацій

Дослідження зв’язку між виробництвом 
інновацій та впливом технологій з одно-
го боку, та розвитком електронної комер-
ції та її елементів, з іншого. Вивчення 
відносних конкурентних переваг, суміс-
ності, складності, сприйнятої корисності, 
простоти використання
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Дослідження на 
мікрорівні

Пошук детермінант розвитку електрон-
ної комерції у внутрішньому контексті 
організації.  Серед інших чинників до-
сліджуються розмір фірми, її глобальне 
охоплення, організаційні компетенції та 
орієнтація на інновації.

Джерело: власна розробка автора на основі [252]. 

Зведений аналіз проаналізованих методологічних концеп-
цій розвитку електронної комерції наведений у табл. 3.2

Таблиця 3.2
Чинники розвитку та прийняття цифрового маркетингу

Автор Об’єкт Охоплення Чинники розвитку та
прийняття

Н. Шетрі, Н. 
Дхоллакіа 
[226]

Розвиток 
електронної
комерції

Глобальне, 
В2В ринок

Цифрова технологічна 
трансформація, діяль-
ність міжнародних еко-
номічних агентів, еко-
номічні, політичні та 
культурні чинники

Дж. Гіббс, К.
Кремер та 
Дж. Дедрік 
[227]

Прийняття 
електронної
комерції

Глобальне Сприятливе середови-
ще всередині країни, 
наявність національної 
політики щодо ІТ-сек-
тору, наявність політи-
ки підтримки та роз-
витку електронної 
комерції.

М. Мерхі та 
П. Ахлу-
валія [250, 
251]

Прийняття 
електронної
комерції

70 країн 
світу

Наявність безпекових 
інституцій, урядова під-
тримка ІТ-галузі

181



М. А. Ма-
хмуд, 
К. Багчі, 
Т. Форд 
[237]

Чинники 
розвитку 
купівельно-
го досвіду 
онлайн

26 країн 
світу

Довіра як інституцій-
ний чинник, рівень пла-
тоспроможного попиту.

Автор Об’єкт Охоплення Чинники розвитку та
прийняття

К. Кім, 
Р. Галлієрс 
[238]

Модель по-
ширення 
інтернет-
систем у 
маркетингу

Глобальне Технологічні чинники 
зовнішні та внутрішні, 
макроекономічні чин-
ники та внурішньоор-
ганізаційні чинники

П.-К. Вонг 
[228]

Прийняття 
електронної
комерції

Сінгапур Відкрита, конкуренто-
спроможна економіка, 
наявність високотехно-
логічного виробництва 
та сфери професійних 
послуг, інфраструктура, 
високий рівень життя, 
полікультурне середо-
вище, великий розмір 
ринку, наявність ІТ-
фахівців

С. Хо, 
Р. Кауфман 
[242, 253]

Поширення 
електронної
комерції у 
різних 
країнах

Глобальне Чинники ендогенного 
та екзогенного зростан-
ня. Екзогенне зростан-
ня через зв’язок з краї-
ною-лідером
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П. Б. Тігре, 
Дж. Дедрік 
[229]

Прийняття 
електронної
комерції

Бразилія Наявність провідного 
сектора економіки – 
рушія цифрової транс-
формації, наявність ве-
ликих за розміром 
фірм, які активно впро-
ваджують цифрові ін-
струменти, корисність 
цифрових інструментів 
для розв’язання місце-
вих проблем.

Автор Об’єкт Охоплення Чинники розвитку та
прийняття

Ч. Фергю-
сон, Д. Йен 
[236]

Критичні 
чинники 
успіху для 
розвитку 
електронної
комерції

Глобальне Загальний рівень еко-
номічного розвитку, 
Сприятлива для розвит-
ку електронної комер-
ції адміністративна по-
літика, наявність ци-
фрової та телеко-
мунікаційної 
інфраструктури, соціо-
культурні чинники

Л. Андрес та
ін. [243]

Поширення 
інтернету

Глобальне Кількість користувачів 
інтернету, рівень до-
ходів, кількість інтер-
нет-провайдерів та лі-
бералізація телеко-
мунікаційної галузі, на-
явність великих 
компаній

183



Е. Вілья та 
ін. [249]

Прийняття 
та поши-
рення елек-
тронної 
комерції

Глобальне Простота використання
її інструментів з боку 
споживача, сприйнята 
корисність у порівнянні
з традиційними марке-
тинговими каналами та 
висока купівельна 
спроможність.

Автор Об’єкт Охоплення Чинники розвитку та
прийняття

Джерело: власна розробка автора

Незважаючи на глобальне охоплення більшості проаналізо-
ваних робіт, переважна більшість досліджень стосуються мі-
крорівня. Вони спрямовані на дослідження чинників на рівні
країни,що діють на окремі організації та визначають ступінь по-
треби та готовності до впровадження та активного використання
цифрових технологій, включно з особливостями становища від-
повідної країни, іноді з урахуванням галузевої специфіки, а та-
кож визначенням потрібного рівня освіти. Разом із тим, у робо-
тах цієї групи мало уваги приділяється таким чинникам, як
зв’язок з зовнішнім середовищем та інститутами.

Навіть у теорії екзогенного зростання електронної комер-
ції на рівні країни [242], міститься значна невизначеність щодо
механізму технологічного та поведінкового трансферу, в той час,
як у більшості досліджень ці питання невивченими. У значно
меншій кількості робіт проводиться дослідження чинників
впливу на розвиток цифрових технологій у маркетингу на ма-
крорівні, див. наприклад, [236, 249, 254]. 

У більшості з них у фокусі уваги знаходяться питання про
загальний рівень економічного розвитку, наявність необхідних
адміністративних стимулів та підтримки, культурні відмінності,
цінності, переконання та ставлення, див. наприклад, [251, 255].
Значно більш чисельними є дослідження на перетині економіки
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та технологій, спрямовані на визначення та аналіз необхідного
для цифрових технологій рівня розвитку інфраструктури та ІТ-
сектору, див. наприклад, [256-258]. Ці дослідження привносять у
розгляд цифрових маркетингових систем теорію та методологію
інноваційного менеджменту, що важливо для розуміння ди-
наміки розвитку соціо-технологічних систем. У цьому зв’язку з
методологічної точки зору видається важливою і цінною кон-
цепція єдиного організаційно-технологічного простору (конти-
нуума), запропонована Л. Торнацкі, Дж. Евеландом та М. Флейш-
нером [259]. 

Незважаючи на очевидні досягнення у дослідженні переду-
мов та динаміки розвитку електронної комерції слід визнати,
що, по-перше, жоден з зазначених вище рівнів та напрямів до-
сліджень сам по собі є недостатнім для створення повного
уявлення про умови та сили, що забезпечують та підтримують
розвиток електронної комерції, і, по-друге, що оскільки елек-
тронна комерція є поняттям значно вужчим за цифрові марке-
тингові системи, то, відповідно, деякі чинники, пов’язані саме з
розвитком цифрових маркетингових систем, які виходять за
межі тільки електронної комерції не потрапили до розгляду. До-
слідження на макрорівні часто ігнорують технологічні передумо-
ви, в той час, як дослідження на технологічному рівні надають
перебільшену увагу технологічним аспектам ігноруючи неод-
норідний розвиток цифрової інфраструктури поміж країн світу
та величезний розрив у розвитку інфраструктури та економічних
умов між глобальним півднем та північчю [140, 260]. Досліджен-
ня, обмежені організаційним рівнем не мають можливості на-
лежним чином відобразити відкриту природу маркетингових си-
стем та комунікацій, що поширюються між ними. Вони схильні
до надмірної партикуляризації, ігноруючи загальні, глобальні
тенденції, тим більше, що останні набирають до певної межі
різні зовнішні форми, зберігаючи, проте, універсальну сутність,
обумовлену не в останню чергу універсальним характером ін-
формації та інтернету. Беручи до уваги структуру цифрової мар-
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кетингової системи як соціо-економіко-технологічної системи,
як це визначено у розділі 2, вивчення умов та форм її розвитку, в
тому числі і економічних має, на нашу думку, носити інтеграль-
ний характер, об’єднуючи як чинники, пов’язані з розвитком ма-
кроумов та інституцій, так і чинники та умови, пов’язані з роз-
витком технологій та технологічних передумов, а також чинни-
ками, що діють на організаційному рівні. Інтегральний підхід
при розгляді цифрових маркетингових систем виглядає як логіч-
не продовження концепції єдиного інноваційного простору
[259]; він дозволить поєднати глобальні тренди з конкретними
умовами місця і часу, що є важливим для управління розвитком
цифрових маркетингових систем; одночасно врахувати як техно-
логічні, так і нетехнологічні чинники,що у зв’язку з ІКТ і можли-
вим захопленням технологічною складовою видається надзви-
чайно важливим. Комплексне вивчення цифрових маркетинго-
вих систем потребує, на нашу думку, також більшої уваги до чин-
ників пов’язаних з розвитком людського капіталу як в плані за-
безпечення функціонування ІТ-сектору та суміжних галузей, так
і в плані розвитку компетенцій користувачів ефективно
взаємодіяти на цифрових платформах та у цифрових маркетин-
гових системах в цілому. Нарешті, уявляється важливим врахува-
ти чинники, пов’язані з виконанням настанов сталого розвитку.
Наскільки вони стосуються розвитку цифрових маркетингових
систем, яким чином в них трансформуються вимоги щодо від-
повідального споживання? У цьому контексті всебічний розви-
ток цифрових маркетингових систем слід одночасно розглядати
у зв’язку з технологічними та нетехнологічними чинниками, що
можуть бути зовнішніми та внутрішніми відносно даної системи
[238]. У підсумку для повного аналізу чинників розвитку можна
розділити їх на чотири групи: технологічні зовнішні, що відби-
вають загальні технологічні тренди та глобальний поступ ІКТ;
технологічні внутрішні, що стосуються переважно виробництва
та застосування інновацій на рівні окремих організацій; нетех-
нологічні зовнішні, що стосуються переважно привабливості
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ринків з економічної та маркетингової точки зору; нетехноло-
гічні внутрішні, що стосуються рівня розвитку цифрових ком-
петенцій на окремих підприємствах, нетехнологічних чинників,
що пов’язані зі створенням належних умов для впровадження
технологічних та організаційних інновацій у окремо взятій фір-
мі. Саме інтегральний підхід лежить в основі відносно нечислен-
них станом натепер емпіричних досліджень щодо поширеності
електронної комерції у різних країнах світу, див., наприклад,
[251, 254, 261]. 

3.2 Показники розвитку цифрових маркетингових 
систем на рівні національної економіки

Визначення економічного значення цифрового маркетингу
та встановлення системи об’єктивних показників його розвитку
являє собою складне методологічне завдання, оскільки цифрові
технології не зосереджені в якомусь одному чи декількох секто-
рах чи галузях економіки, а охоплюють різною мірою практично
усі з них. Національне рахівництво та галузеві статистики мо-
жуть надавати дані, що показують обсяг товарів та послуг, ство-
рених ІТ-сектором, кількість зайнятих у ньому, показники охоп-
лення домашніх господарств та підприємств персональними
комп’ютерами, користувацькими мобільними пристроями
(мобільними телефонами), доступом до широкосмугового пере-
давання даних, мобільного інтернету, показниками розвитку те-
лекомунікаційних мереж та послуг, а також об’єму реалізованих
товарів та послуг через цифрові канали та їх часткою у загально-
му обороті торгівлі. Разом із тим, такого переліку показників все
ще недостатньо для комплексної оцінки функціонування марке-
тингових систем оскільки деякі важливі аспекти, пов’язані з
створенням та функціонуванням цифрових платформ, ха-
рактером розвитку ІТ-сектору, розвитком та реалізацією марке-
тингових комунікацій, взаємодії класу С2С складно одержати в
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програмах статистичних спостережень. 
На рівні національної економіки значення цифрових марк-

етингових систем може вимірюватись через їх внесок у суспіль-
не виробництво та ефективністю підтримання процесів обміну.
Втім, визначення внеску економічних процесів, здійснюваних за
допомогою цифрових технологій, в тому числі цифрових марке-
тингових систем у ВВП являє собою серйозну, не вирішену оста-
точно дотепер проблему.  

Багато з характерних процесів функціонування цифрових
маркетингових систем, як визначено вище, є подібними до угод
у неформальній економіці, тобто, угод між неформальними під-
приємствами. Важливе питання полягає в тому, чи можуть сучас-
ні статистичні процедури фіксувати плату,що стягується новими
цифровими посередниками. Яким чином адекватно реєструвати
економічні потоки, наприклад, цифрової платформи типу BnB
чи Uber, якщо територія обслуговування є набагато більше, ніж
територія реєстрації? З урахуванням нових посередників та но-
вих способів ведення бізнесу, що збільшують обсяг неформаль-
них трансакцій між домашніми господарствами та між ними та
іншими організаціями, звичайні методи, які до цього часу забез-
печували оцінки цих потоків, не можуть бути використані для
вимірювання економічного значення цифрових маркетингових
систем. Діджиталізація взагалі проявляє обмежену роль ВВП,
який, будучи показником об’єму суспільного виробництва, не є
сам по собі ні показником добробуту, ні показником забезпече-
ності потрібною кількістю товарів та послуг.Це посилює необхід-
ність доповнення ВВП іншими показниками, які віддзеркалюють
рівень добробуту [262]. 

Комплексне вивчення маркетингових систем, в тому числі
цифрових повинно охоплювати як визначення їх результатив-
ності, так і її передумови. Відтак, система показників результа-
тивності їх функціонування повинна включати як індикатори то-
варообігу, так і індикатори інтенсивності та ефективності вико-
ристання цифрових каналів споживачами. 
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В межах маркетингових систем здійснюються обміни цін-
ностями між їх учасникам. На цьому ґрунтується методика
визначення об’єму цифрової торгівлі, створена Міжнародним ва-
лютним фондом та ОЕСР [263]. Вона передбачає вимірювання
загального об’єму торгівлі в цифрових каналах на основі кла-
сифікації áкторів системи – виробників цінності, процесів ство-
рення та одержання цінності та її форм. Основні потоки цінності
створюються домашніми господарствами, комерційними ор-
ганізаціями, некомерційними організаціями, що обслуговують
домашні господарства та урядовими організаціями. Застосуван-
ня різноманітних цифрових технологій у маркетингу пов’язано з
процесами замовлення, створення та доставки цінності. Цінність
може набувати форми товару, послуги, інформації або даних. Та-
ким чином, результативний показник функціонування марке-
тингових систем визначається як сумарна вартість товарообігу
потоків цінності. Компоненти методики оцінки наведена на рис.
3.4

Відповідно розглянутої методики в цифрових маркетинго-
вих системах виділяються три рівні потоків: 1) потоки електрон-
ної торгівлі товарами на ринку кінцевих споживачів, де роз-
міщення замовлень та (або) проведення оплати відбувається у
цифрових каналах, а доставка цінностей – за допомогою фізич-
них ланцюгів постачання; 2) потоки електронних послуг, які ви-
робляються з використанням цифрових платформ; 3) потоки то-
варів та послуг між організаціями, як у фізичному, так і у елек-
тронному вигляді, які здійснюються за допомогою інструментів
електронного бізнесу, в першу чергу торгівлі з використанням
потоків обміну даними (Electronic Data Interchange). Цифрові ма-
ркетингові системи стали помітним елементом глобальної еко-
номіки, про шо свідчать показники обороту. Так, за оцінками у
2018 р. грошовий оборот електронного В2В ринку перевищив
5,5 трлн USD, і прогнозується на рівні 6,7 трлн USD у 2020 р., що
становитиме близько 27% загального рівня торгівлі на В2В ринку
[264]. Ступінь розвитку цифрових маркетингової системи на рів-
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ні національної економіки визначається, відповідно, обсягом ре-
алізованих товарів та послуг та їх співвідношенням з загальним
товарообігом в межах економіки в цілому. Також, слід взяти до
уваги ефективність підтримання обмінів, що є важливим при-
значенням функціонування маркетингових систем, в тому числі
цифрових на рівні національної економіки. 

Рисунок 3.4. Методика оцінки об’єму цифрової торгівлі згідно 
методики МВФ та ОЕСР.
Джерело: [263]

Показники динаміки глобального обороту цифрових марк-
етингових систем на споживчих ринках у 2019 р. перевищили об-
сяг у 2 трлн. USD. Динаміка по роках з 2017 до 2019 та прогноз
розвитку на 2020 – 2022 рр. з виділенням основних категорій то-
варів та послуг на споживчому ринку наведені у табл. 3.3, а то-
варна структура в перерізі основних підгруп споживчих товарів
за 2018 р. – у табл. 3.4. 
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Таблиця 3.3
Динаміка обороту цифрових маркетингових систем на рівні

глобальної економіки, млрд USD.

Товарна
категорія

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Мода 365,6 445,1 601,0 680,6 759,7 825,6

Електроніка та 
медіа

318,5 374,0 437,7 475,2 512,1 542,3

Іграшки та 
захоплення

297,6 360,6 436,3 490,3 543,8 587,8

Меблі та побутова 
техніка

205,7 239,3 313,3 355,9 398,4 433,5

Їжа та особистий 
догляд

206,0 252,0 239,6 269,9 299,6 323,8

Електронні 
послуги

н.д. 161,54 186,12 210,72 233,23 252,39

Разом 1 393,4 1 832,5 2 214,0 2 482,6 2 746,8 2 965,4

Джерело: [265]

Уявімо собі у конкурентних умовах, коли угоди між спожи-
вачем і продавцем укладаються вільно і без примусу два проти-
лежних випадки: 1) маркетингову систему, у якій укладається ве-
лика кількість угод з невеликою ціною, і 2) маркетингову систе-
му, у якій укладається невелика кількість угод великої вартості.
Перший варіант означає маркетингову систему, яка розвиває ме-
ханізми ринкової взаємодії, але створює незначний прибуток
для її учасників, відтак стимули до розвитку та впровадження ін-
новацій є невеликими, що призводить до того, що все, що
пов’язане з технологічними умовами розвитку цифрових марке-
тингових систем розвивається повільно. Другий варіант означає,
що ринкові механізми не охоплюють значну частину спожи-
вачів, і цифрова маркетингова система не набуває потрібної
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масовості.
Таблиця 3.4

Товарна структура обороту електронної торгівлі на В2С ринку,

Товарні групи Оборот, млрд USD

Мода, в т.ч. 534,1

Аксесуари 79,7

Взуття 108,1

Одяг 346,3

Електроніка та медіа, в т.ч. 405,6

Книги, фільми, музика та ігри 98,3

Побутова електроніка 307,3

Іграшки та хобі, в т.ч. 391,1

Cад, тварини 75,8

Хоббі, подарунки та канцелярське приладдя 90,4

Спорт та активний відпочинок 91,3

Іграшки і товари для дітей 133,6

Товари для дому, в т.ч. 278,2

Побутова техніка 78,3

Меблі та оздоблення дому 199,9

Харчування та особистий догляд, у т.ч. 213,6

Їжа та напої 95,3

Особистий догляд 118,3

Разом 1822,6

Джерело: [265]

Відтак, незважаючи на наявність більшої вигоди для
учасників угоди та, ймовірно, більших за розміром стимулів роз-
вивати системи та механізми цифрового маркетингу, вони не
призводять до розвитку основного операційного ресурсу систе-
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ми – специфічних знань та умінь у потрібної, значної кількості
споживачів, а відтак не відбувається накопичення споживчого
досвіду. Належний розвиток маркетингової системи, який приз-
водить до ефективного функціонування потоків цінності, вико-
ристання, володіння, грошей та відповідальності, розвитку
контексту споживання і зростання якості життя потребує одно-
часно як значної кількості учасників системи, так і зростання
вартості трансакцій. Характерний розмір трансакцій можна та-
кож оцінити за їх питомою вартістю – вартістю трансакцій у ци-
фрових каналах, що припадає на одного кінцевого споживача
протягом певного періоду часу (ARPU1.), наприклад, одного року.
Цей показник відбиває як кількість користувачів, так і рівень їх
доходу. Характерні значення питомої вартості однієї трансакції
у світовій економіці наведені на рис. 3.5.

Рисунок 3.5. Динаміка питомої вартості трансакції на одного
покупця онлайн у світі та прогноз до 2022 р.
Джерело: складено автором на основі даних Statista2.
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Конференція ООН з торгівлі та розвитку розробила іншу
методику оцінки економічного значення цифрового маркетин-
гу – Індекс електронної комерції UNCTAD1. B2C, який охоплює
показники процесів, пов’язані з трансакціями на споживчому
ринку і враховують спосіб створення та приймання онлайн замо-
влень в тому числі з використанням цифрових платформ, усі
види доступу споживачів для розміщення замовлень, а також по-
казники, пов’язані з способами оплати, такими як кредитна
картка, електронний гаманець, мобільний платіж, банківський
переказ або оплата готівкою при доставці.

Індекс електронної комерції UNCTAD B2C складається з чо-
тирьох компонентів: частка населення, яка користується Інтер-
нет, частка населення, старшого за 15 років, яка має рахунок, що
дає можливість оплачувати придбання товарів та послуг у ци-
фрових каналах та переказувати гроші у них, кількість безпечних
серверів, що припадає на один мільйон населення, а також до-
ступність і надійність послуг доставки, яка оцінюється за даними
операторів поштового зв’язку. Компоненти індексу нормалізу-
ються до 100 і входять до нього як складові зваженої середньої
величини. Відповідно, сам індекс набирає значень від 0 до 100.
Фактично, цей показник показує наявність умов для розгортання
та повноцінного функціонування цифрових маркетингових си-
стем, засвідчує наявність необхідних умов для цього. 

Для оцінки ступеня розвитку цифрових маркетингових си-
стем на рівні національної економіки уявляється важливим
здійснити просторове порівняння з іншими національними еко-
номіками. Для економіки України видається доцільним зробити
порівняння по-перше, з економіками, які характеризуються ви-
соким ступенем розвитку цифрових технологій у маркетингу, по-
друге, – з економіками, що розвиваються на пострадянському

1.UNCTAD: United Nations Conference for Trade and Development – Конференція 
Організації Об’єднаних Націй з торгівлі та розвитку
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просторі, і які мають розв’язати проблеми, обумовлені спільним
походженням, і, по-третє, економіками сусідніх країн, які є чле-
нами Європейського Союзу. Відповідно, для просторових порів-
нянь показників розвитку цифрових маркетингових систем та
чинників їх розвитку обрані наступні країни: 

1. Провідна група з десяти країн світу, які за показниками
UNCTAD мають найвищий ступінь розвитку електронної комер-
ції: Нідерланди, Швейцарія, Сінгапур, Фінляндія, Велика Бри-
танія, Данія, Норвегія, Ірландія, Німеччина, Австралія. До цієї
групи додаються провідні економіки світу, які не потрапили до
провідної групи: США, Франція, Японія, Китай. 

2. Країни Центральної, Східної Європи та Балтії, які є чле-
нами ЄС: Естонія, Латвія, Польща, Словаччина, Угорщина, Ру-
мунія, Болгарія. 

3. Країни Європи, які утворилися на пострадянського про-
сторі: Україна, Росія, Білорусь, Молдова, Грузія. 

Показники розвитку цифрових маркетингових систем на
рівні національної економіки для обраних країн наведені у
табл.3.5. Аналіз цих показників засвідчує, що, як і належало
очікувати, існує позитивна кореляція між індексом розвитку ел-
ектронної торгівлі, часткою населення, яке підключене до Інтер-
нету (R=0,90), часткою населення (R=0,89) та часткою користу-
вачів інтернету (R=0,80), які здійснюють закупки онлайн, а також
питомим доходом, отриманим у цифрових каналах на одного ко-
ристувача (R=0,73). Разом із тим, спостерігається негативна коре-
ляція показника розвитку цифрових маркетингових систем з
кількістю покупців онлайн (R=-0,33) та оборотом електронної
торгівлі (R=-0,28). Зіставлення значень питомої вартості однієї
трансакції у цифрових каналах з часткою населення, яке здійс-
нює покупки онлайн та загальним індексом розвитку електрон-
ної торгівлі показує, що існує статистично значима, щільна по-
зитивна кореляція між цими показниками (R=0,811 та R=0,828
відповідно), з p<0,01.На нашу думку це засвідчує,що вищого рів-
ня розвитку досягають цифрові маркетингові системи, що роз-
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виваються інтенсивно, які дозволяють отримати більший дохід
від окремої трансакції. Необхідність охоплювати та обслуговува-
ти значну кількість споживачів, очевидно, пов’язана з потребою
у вищому розвиткові технологічної складової і може становити
відомі складності, особливо для національних економік, що зна-
ходяться загалом на невисокому рівні розвитку та агенти в яких
відчувають брак ресурсів для розгортання власних маркетинго-
вих систем з широким охопленням. При вивченні табл. 3.5 також
впадає у вічі деяка невідповідність індексу розвитку електронної
торгівлі, з одного боку, та частки населення та користувачів
інтернету, які здійснюють покупки онлайн, з іншого (див. остан-
ні два стовпці у табл. 3.5 та рис. 3.6). З рис. 3.6, видно, що у еко-
номіках, які мають близькі показники економічного розвитку
частка споживачів, які здійснюють покупки онлайн коливається
з досить значним розмахом у порівнянні з інтегральним по-
казником розвитку електронної торгівлі та часткою користувачів
Інтернету, які здійснюють закупівлі онлайн.
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Рейтинг розвитку систем електронної торгівлі
Індекс електронної комерції UNCTAD B2C Частка користувачів Інтернету, яка здійснює покупки онлайн

Частка населення, яка здійснює покупки онлайн

Рисунок 3.6. Індекс електронної комерції UNCTAD B2C та частка
споживачів, які здійснюють покупки онлайн для деяких країн 
світу (2019).
Джерело: [266]
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Таблиця 3.5

Показники розвитку цифрових маркетингових систем на рівні національної економіки для
обраної групи країн

Країна

Індекс Частка населення чи користувачів (8) Кіль-
кість
покуп-
ців он-
лайн,
млн ос.

Оборот
елек-
тронної
торгівлі,
млрд
USD

ARPU,
USDелек-

тронної
комерції
UNCTAD

B2C

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кори-
стуєть-

ся
Інтер-
нет

(2018)

має ра-
хунок для
оплати
онлайн
покупок

 здійснює
покупки
онлайн,

%

здійснює
покупки
он-

лайн.%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 Нідерланди 96,4 98 98 95 100 84 80 13,1 15 909 1 214,43

2 Швейцарія 95,5 95 95 94 98 67 63 6,3 8 207 1 302,70

3 Сінгапур 95,1 97 97 88 98 72 63 3,1 2 333 752,58

4 Фінляндія 94,4 90 90 94 100 74 70 4,1 5 259 1 282,68

5 В. Британія 94,4 88 88 95 96 87 83 57,2 92 845 1 623,16

6 Данія 94,2 100 100 98 100 86 84 4,3 4 820 1 120,93

7 Норвегія 93,4 86 86 97 100 81 79 4,4 6 297 1 431,14

8 Ірландія 93,3 95 95 82 95 70 57 3,4 3 186 937,06

9 Німеччина 92,9 94 94 92 99 82 75 62,4 82 457 1 321,43

10 Австралія 91,8 89 89 87 100 73 63 18,3 25 756 1 407,43



13 США 91,3 95 95 87 93 79 70 256 389 620 1 521,95

Країна

Індекс Частка населення чи користувачів (8) Кіль-
кість
покуп-
ців он-
лайн,
млн ос.

Оборот
елек-
тронної
торгівлі,
млрд
USD

ARPU,
USDелек-

тронної
комерції
UNCTAD

B2C

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кори-
стуєть-

ся
Інтер-
нет

(2018)

має ра-
хунок для
оплати
онлайн
покупок

 здійснює
покупки
онлайн,

%

здійснює
покупки
он-

лайн.%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

14 Естонія 90,7 93 93 89 98 68 61 0,7 344 491,43

16 Франція 90,4 86 86 88 94 75 66 46,2 49 982 1 081,86

18 Швеція 89,6 85 85 92 100 84 77 7,7 11 033 1 432,86

21 Японія 87,6 81 81 85 98 49 42 88,4 99 566 1 126,31

22 Ізраїль 86,3 80 80 85 93 53 44 3,9 4 152 1 064,62

24 Словаччина 85,3 82 82 80 84 71 57 2,6 1 020 392,31

31 Польща 82,8 84 84 78 87 60 47 19,9 11 287 567,19

35 Латвія 81,6 83 83 84 93 53 45 1 269 269,00

37 Білорусь 79,3 71 71 79 81 38 30 3,8 709 186,58

38 Угорщина 78,9 85 85 76 75 52 40 4,9 1 346 274,69

39 Болгарія 78,3 91 91 65 72 31 20 2,8 656 234,29

40 Росія 77,9 75 75 81 76 34 26 62,8 21 262 338,57

46 Румунія 74,5 84 84 71 58 26 18 8,3 2 153 259,40



50 Грузія 73,1 68 68 64 61 8 4 1,5 259 172,67

Країна

Індекс Частка населення чи користувачів (8) Кіль-
кість
покуп-
ців он-
лайн,
млн ос.

Оборот
елек-
тронної
торгівлі,
млрд
USD

ARPU,
USDелек-

тронної
комерції
UNCTAD

B2C

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кількості
безпеч-
них

серверів,
(бали від
1 до 100)

кори-
стуєть-

ся
Інтер-
нет

(2018)

має ра-
хунок для
оплати
онлайн
покупок

 здійснює
покупки
онлайн,

%

здійснює
покупки
он-

лайн.%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

52 Україна 72,5 76 76 59 63 34 21 17,3 1 260 72,83

54 Молдова 71,7 70 70 76 44 30 18 1,4 186 132,86

56 Китай 68,8 55 55 54 80 69 39 901,7 1 057 967 1 173,30

Джерело: розраховано автором на основі [266]



Навіть у першій десятці країн за рівнем розвитку електрон-
ної торгівлі бачимо істотні розходження показників індексу та
частки користувачів інтернету, які здійснюють покупки онлайн, і
ще більші – у порівнянні з часткою всього населення. У країнах,
що розташовані у рейтингу нижче ці розбіжності загалом збіль-
шуються.У цьому зв’язку варто відзначити, що, з одного боку, як
було показано вище, процеси функціонування маркетингових
систем не обмежуються тільки реалізацією товарів та послуг,
вони функціонують через і за допомогою комунікацій, а якість їх
роботи проявляється у розмірі асортименту товарів та послуг,що
сприяє підвищенню добробуту та якості життя. Через це визна-
чати ступінь розвитку маркетингових систем тільки за індикато-
ром електронної торгівлі може видатись неправильним. З іншого
боку, показники доступності придбання товарів у цифрових ка-
налах є взаємопов’язаними: наявність безпечних серверів, ра-
хунків і платіжних інструментів та доступність послуг з достав-
ки – все це може працювати лише у комплексі. Статистичний
аналіз представлених даних засвідчує високий ступінь кореляції
між індексом електронної комерції UNCTAD B2C та кількістю ко-
ристувачів інтернету, які здійснюють закупки онлайн (R≈0,91) та
часткою усього дорослого населення, яке здійснює покупки он-
лайн (R≈0,93). Коефіцієнт кореляції обох часток між собою
R≈0,99. Тому, з достатньо високим рівнем надійності можна ви-
користовувати в якості показників розвитку як індекс, так і част-
ку користувачів. Проте, з точки зору означення, структури та суті
поняття маркетингова система видається логічним і більш пра-
вильним оцінювати її розвиток з використанням показників як
охоплення всього населення у процеси її функціонування,
пам’ятаючи що ефективна та перспективна система повинна
бути масовою по відношенню до потенційної кількості
учасників, та результативності обмінів, так і ефективності об-
мінів, своєрідного коефіцієнта корисної дії, одиниці вартості
укладених угод в розрахунку на одного користувача, тобто вико-
ристовувати в якості основних показників розвитку цифрових
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маркетингових систем частку дорослого населення, яке здійснює
покупки онлайн, а також питомий дохід на одного покупця он-
лайн за період часу (ARPU), а в якості допоміжного – частку ко-
ристувачів Інтернету в загальній кількості населення. Сукупно ці
індикатори показують якою мірою насправді реалізується потен-
ціал, який об’єктивно існує у маркетинговій системі. Для націо-
нальних економік, у яких ще знаходиться потенціал значного
примноження частки населення, яке підключене до Інтернету іс-
нує, відповідно, можливість розвивати цифрові маркетингові си-
стеми через розвиток в першу чергу технологічної інфраструкту-
ри та поширення доступу до неї з боку споживачів. Можна пе-
редбачити, що провідну роль за таких умов у розвиткові цифро-
вих маркетингових систем відіграватиме ІТ-сектор. У національ-
них економіках, у яких досягнуто високого рівня проникнення
підключення до Інтернету, розвиток цифрових маркетингових
систем пов’язується, ймовірно, більшою мірою, з розвитком по-
питу. Становище цифрових маркетингових систем у теперішній
час, як слідує з показників розвитку, розглянутих вище, засвідчує
досягнення значно вищих результатів в національних еко-
номіках, які йдуть інтенсивним шляхом розвитку і демонстру-
ють значне збільшення обсягу трансакцій,що припадають на од-
ного користувача, за умови, що максимальна кількість користу-
вачів вже підключена до Інтернету. Особливо виразно це
проявляється при порівнянні великих за розміром національних
економік, наприклад, Китаю та США. Що стосується згаданого
вище ефекту зростання відставання частки населення, яке здійс-
нює закупки онлайн від показника розвитку цифрових марке-
тингових систем UNCTAD B2C (див. рис. 3.6), його причину, на
нашу думку, варто шукати в існуючих на рівні кожної національ-
ної економіки перешкодах, які не дають можливості повністю
реалізувати закладений потенціал. Структура показника розвит-
ку складена таким чином, що більшою мірою відображає готов-
ність системи, наявність необхідних, а не достатніх умов для ро-
звитку. Беручи до уваги,що розрив збільшується в міру спаду по-
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казників розвитку, його причини варто шукати в чинниках роз-
витку, або специфічних умовах функціонування конкретного
ринку. 

3.3 Зовнішні чинники впливу на розвиток цифрових
маркетингових систем

Передумови розвитку систем цифрового маркетингу на
рівні національної економіки є численними і багатогранними,
оскільки стосуються значної кількості чинників та проявів еко-
номічної, соціальної, технологічної природи. Не підлягає
сумніву важлива, визначальна роль технологічних чинників, які
уможливлюють її існування. Проте, разом із цим, не слід не-
дооцінювати і нетехнологічні чинники. Історія розвитку техно-
логій та інновацій знає чимало прикладів того, як передові тех-
нологічні рішення не могли знайти можливостей для ефективно-
го застосування через невідповідність умов чи ситуацій викори-
стання умовам, у яких перебували їх користувачі. На рівні націо-
нальної економіки маркетингова система охоплює маркетингові
системи нижчих порядків, в тому числі – окремих організацій.
Водночас вона, як було показано вище, не є механічною сумою
систем нижчих порядків, а перебуває під впливом чинників ма-
кросередовища. Відтак, видається доцільним аналізувати чинни-
ки впливу на розвиток цифрових маркетингових систем на рівні
національної економіки за двома напрямами, виділяючи чинни-
ки технологічного та нетехнологічного характеру на рівні систе-
ми в цілому та її áкторів. Такий підхід можна знайти у [238, 252].
Відповідно, ми виділяємо чотири групи чинників: технологічні
зовнішні, технологічні внутрішні, нетехнологічні зовнішні,
нетехнологічні внутрішні.Межа поділу «зовнішній – внутрішній»
відділяє макро і мікрорівень. Отже, чинники, позначені як зов-
нішні відображають вплив інших соціо-економічних систем та
формування макрочинників зовнішнього середовища, в той час,
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як чинники, позначені як внутрішні відображають умови, що
склалися всередині соціо-економічної системи і діють по відно-
шенню до її учасників. Проаналізуємо більш докладно, чинники
розвитку макросистем цифрового маркетингу для групи країн,
визначених у §3.2. Для цього виділимо чинники впливу в межах
кожної групи та відповідні показники, сформулюємо гіпотези
щодо зв’язку визначених чинників з показниками розвитку ци-
фрових маркетингових систем, та перевіримо ці гіпотези шля-
хом обчислення щільності кореляції факторних та результатив-
них ознак визначених чинників для групи обраних країн. У під-
сумку, за допомогою кореляційно-регресивного аналізу визна-
чимо модель впливу чинників на результати розвитку систем
цифрового маркетингу. Розглянемо чинники за групами. 

Технологічні зовнішні чинники розуміються в першу чергу як
певний рівень розвитку технологічних можливостей, розробок і
досягнень науково-технічного прогресу, пов’язаних з ІКТ та до-
тичними галузями, які роблять можливим їх використання на
рівні національної економіки. Є очевидним, що без належного
рівня розвитку технологічної складової на рівні національної
економіки функціонування цифрової маркетингової системи є
взагалі неможливим. Перевіримо це шляхом тестування наступ-
ної гіпотези: 

Н1: Ступінь розвитку зовнішніх технологічних
чинників пов’язаний з розвитком цифрової
маркетингової системи.  

Найбільш цікавим у перевірці цього твердження видається
визначення щільності кореляції, оскільки сам факт наявності по-
зитивної кореляції щодо цих чинників видається очевидним і
природнім. Беручи до уваги, що оцінка зовнішніх технологічних
чинників, як буде показано нижче, не може бути зведена до яко-
гось одного параметра, становить інтерес визначити кореляцію
окремих компонентів параметра, що відображає значення зов-
нішніх технологічних чинників з показниками розвитку цифро-
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вих маркетингових систем та встановити їх значимість.
У тому, що стосується розвитку цифрових маркетингових

систем зовнішні технологічні чинники охоплюють умови, які
визначають готовність на рівні країни прийняти, використовува-
ти та користуватися електронними інноваціями, такими як елек-
тронний бізнес, електронний уряд, електронні закупівлі, елек-
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впровадження цифрових технологій, що, у свою чергу «відобра-
жає баланс ринкових сил, що склався», а також домінуюче ста-
влення до їх потрібності та першочергових (головних) напрямів
використання в середовищі фірм та споживачів [143]. Дослідни-
цький підрозділ журналу Economist1. свого часу розробив мето-
дику оцінки впливу зовнішніх технологічних чинників з викори-
станням цього параметру, та опублікував огляд становища елек-
тронної готовності по переважній більшості країн світу у 2010 р. 

Потрібно відзначити, що, беручи до уваги глобальний
контекст розвитку ІКТ, дослідження технологічних чинників ча-
сто включають також визначення необхідного рівня знань та
компетенцій, необхідних для успішного впровадження інструм-
ентів цифрового маркетингу, див. , наприклад, [154, 268, 269],що,
в свою чергу, охоплює як макро-, так і мікрорівень. Такий підхід,
проте, не дозволяє відокремити макро- та мікрорівень впливу,
що негативно позначається на можливостях більш детального
аналізу впливу та проявів чинників відповідного рівня. 

З урахуванням інноваційного характеру цифрових техноло-
гій, здатність до їх поширення та чинники впливу можуть бути
визначені через загальну оцінку готовності до впровадження но-
вих технологій, як це запропонував А. Парасураман у [270] за до-
помогою індексу технологічної готовності (Technology Readiness

1.Economist Intelligence Unit (EIU)
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Index). На рівні національної економіки він віддзеркалює домі-
нуючу оцінку її суб’єктів щодо оптимізму, інноваційності, дис-
комфорту та відчуття небезпеки, пов’язаних з застосуванням но-
вої технології, в нашому випадку – цифрових технологій у марк-
етингових системах. Оптимізм пов’язаний з поширеністю пози-
тивної точки зору на те, що технологія підвищить контроль,
гнучкість та ефективність для потенційних користувачів – тобто
як для кінцевих споживачів (покращення та збагачення користу-
вацького досвіду) , так і для фірм та інших організацій (підви-
щення організаційної ефективності та здобуття нових можливо-
стей щодо організації та здійснення взаємодії між усіма заціка-
вленими сторонами ринкових обмінів). Інноваційність відобра-
жає ступінь поширеності та інтенсивність схильності до лідер-
ства у використанні нової технології та пов’язаність цього лідер-
ства з авторитетом, здатністю формувати та впливати громадсь-
ку думку. Дискомфорт вказує на поширення занепокоєності
суб’єктів економічної системи нездатністю контролювати тех-
нології та відчуття втрати розуміння, як вона працює. Відчуття
небезпеки стосується ступеня поширеності підозр та сумнівів у
здатності нової технології працювати безпечно по відношенню
до інтересів суб’єктів. В той час, як оптимізм та інноваційність є
рушіями розвитку, дискомфорт і небезпека є його уповільнюва-
чами: «користувачі, які підтримують високий рівень оптимізму
та інноваційності та низький рівень дискомфорту та незахище-
ності, більше готові до використання нової технології [270]. В те-
перішній час цей показник є складовою загальної оцінки стану
та перспектив розвитку конкурентоспроможності окремих країн
світу, здійснюваної Світовим банком. 

Потрібно відзначити, що, беручи до уваги глобальний
контекст розвитку ІКТ, дослідження технологічних чинників ча-
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перішній час цей показник є складовою загальної оцінки стану
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та перспектив розвитку конкурентоспроможності окремих країн
світу, здійснюваної Світовим банком. 

Альтернативна оцінка стану розвитку технологічних чин-
ників на макрорівні спирається на показники розвитку техноло-
гічної інфраструктури телекомунікаційної галузі, див. напри-
клад, [225, 226], як то: поширеність персональних комп’ютерів
серед домашніх господарств та по відношенню до кількості
працівників на підприємствах, кількість домашніх господарств
та організацій, підключених до мережі Інтернет, кількість теле-
фонних ліній та ступінь розвитку мереж передавання та збері-
гання даних (наприклад, кількість безпечних серверів у країні),
охоплення широкосмуговим передаванням даних, мобільними
користувацькими пристроями та мобільним інтернетом. Ці по-
казники охоплюються програмами статистичних спостережень в
багатьох країнах світу і тому дані щодо розвитку цифрової ін-
фраструктури у такому її розумінні звичайно є найбільш доступ-
ними для дослідників. Проте, вони недостатньою мірою пов’язу-
ють теперішній стан з перспективами його змін оскільки не
відображають потенціал розвитку цифрових технологій та ін-
фраструктури і характер функціонування виробничих сил для
нових технологій. Більш повне розуміння технологічної інфра-
структури стосується наявності, властивостей та способу функ-
ціонування спільної технологічної платформи (наприклад,
комп'ютерного обладнання, програмного забезпечення та мере-
жевих технологій), необхідних для впровадження нових техноло-
гічних рішень у межах даної соціо-економіко-технологічної си-
стеми. В теперішніх умовах, беручи до уваги запропоновану в
даній роботі структуру цифрового маркетингу виглядає доціль-
ним додати до чинників, що відображають становище техноло-
гічної інфраструктури індикатори розвитку ІТ-сектору показни-
ки готовності до розвитку та впровадження інновацій як у галузі
цифрових технологій, так і у дотичних галузях [271]. На рівні
окремих країн технологічні зовнішні чинники,що спричиняють-
ся до розвитку цифрових технологій, ймовірно, можуть бути
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представленими загальними індикаторами інноваційного роз-
витку, як, наприклад, індекс інноваційності економіки, або ріве-
нь витрат на проведення наукових досліджень, показниками по-
ширеності та розміру ІТ-бізнесу. 

Організація Всесвітнього Економічного Форуму від 2002 р.
здійснює оцінку впливу ІКТ на розвиток економіки та суспіль-
ства. Починаючи з 2016 р. група експертів під проводом С. Дутта
та Б. Ланвена утворили Portulans Institute який продовжує попе-
редньо розпочату роботу з оцінки впливу цифрових технологій
на економіку та суспільство, складаючи та публікуючи Індекс ме-
режної готовності (Network Readiness Index) в якості узагаль-
нюючого показника [272]. Цей індекс широко визнається і актив-
но використовується в усьому світі для оцінки технологічного
становища та вироблення рекомендацій та політики щодо забез-
печення технологічного поступу у сфері digital та визначення
перспектив їх впливу на суспільство.Згідно з оновленою 2019 р.
методикою рівень технологічного розвитку, оцінюється за допо-
могою трьох компонентів:

а) Доступ: базовий (фундаментальний) рівень ІКТ у країні,
який включає наявність комунікаційної інфраструктури та її до-
ступність для всіх учасників; 

б) Зміст: тип цифрових технологій,що виробляються в кра-
їні, а також функціонал та застосунки, які можна розгорнути
локально.

в) Майбутні технології: ступінь готовності до розвитку ма-
йбутнього мережевої економіки та нових технологічних тенден-
цій, таких як штучний інтелект (AI) та Інтернет речей (IoT).  

Компонент доступу до технологій складається з таких еле-
ментів, як доступність послуг мобільного зв’язку,що, у свою чер-
гу складається з цін на послуги зв’язку, цін на мобільні пристрої
у порівнянні з середньомісячним доходом, частки домашніх гос-
подарств, які мають доступ до Інтернету, частки населення, яка
має можливість використовувати широкосмугове передавання
даних, зокрема, має доступ до мережі передавання четвертого
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покоління (4G), частку населення, яка підключена до фіксованих
ліній широкосмугового передавання даних; частки шкіл, які ма-
ють підключення до Інтернету. 

Компонент змісту складається з таких елементів, як залу-
ченість населення у цифрові мережі – частка населення, яке ре-
гулярно використовує цифрові медіа для знаходження чи (та)
поширення інформації чи співпраці; кількість мобільних за-
стосунків, які створені та розгорнуті в країні, ступінь захисту
прав інтелектуальної власності на цифрові твори. 

Компонент майбутнього технологічного розвитку скла-
дається з елементів, які оцінюють доступність використання пе-
редових сучасних технологій широкими групами споживачів,
рівень інвестування у нові технології, що з’являються (emerging
technology), рівень стимулювання створення передових техноло-
гічних продуктів через програми урядових закупівель, питому
частку патентів у галузі ІКТ,що припадають на один мільйон на-
селення, витрати на придбання програмного забезпечення, спів-
віднесені з розміром ВВП за паритетом купівельної спромож-
ності, а також поширеність роботів. Три компоненти, наведених
вище мають різне значення для теперішнього та перспективного
періодів часу. Базовий рівень доступу до цифрових технологій
більшою мірою визначає здатність використовувати цифрове се-
редовище в теперішній час. Другий компонент більшою мірою
стосується розвитку IT сектору і його здатності виробляти та
розгортати необхідні апаратні та програмні засоби. Третій ком-
понент має переважно довгострокове значення і визначає здат-
ність впроваджувати майбутні технологічні рішення, з поміж
яких у маркетингу найбільше обговорюються використання
штучного інтелекту та розвиток інтернету речей. Він має універ-
сальне значення і стосується скоріше рівня інноваційності еко-
номіки в цілому, в тому числі і процесів, пов’язаних з функціону-
ванням різних галузей, ніж безпосередньо з розвитком цифро-
вих маркетингових систем. 

Показники визначаються шляхом експертного оцінювання
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та розрахунку зваженої середньої величини на основі компонен-
тів кожного чинника. Показники технологічної готовності для
деяких країн наведені у табл. 3.6

Статистичний аналіз засвідчує високу щільність позитив-
ної кореляції між зовнішніми технологічними чинниками та рів-
нем розвитку цифрових маркетингових систем – див. табл. 3.7,
причому найбільше значення коефіцієнту кореляції спостері-
гається у парі загальна оцінка технологічної готовності – розви-
ток нових технологій. Дисперсійний аналіз засвідчує,що в межах
95% довірчого інтервалу зв’язок між показниками оцінки зов-
нішніх технологічних чинників та загального розвитку цифрових
маркетингових систем є статистично значимим.   

Таблиця 3.6
Індекс технологічного розвитку NRI для обраних країн (2019)

Країна Загальний
рейтинг

Технологіч-
на оцінка

Складові індексу

а б в

Швеція 1 82,28 86,53 81,53 78,77

Сінгапур 2 89,69 78,45 71,48 74,19

Нідерланди 3 84,34 86,82 96,59 69,59

Норвегія 4 77,69 89,35 76,45 67,29

Швейцарія 5 83,47 90,24 89,69 70,48

Данія 6 77,22 86,7 79,05 65,92

Фінляндія 7 78,66 86,44 78,32 71,21

США 8 87,32 81,41 86,45 79,32

Німеччина 9 77,51 81,89 71,43 79,21

В.Британія 10 78,16 90,31 81,13 63,05

Японія 12 72,87 79,58 66,79 72,23

Австралія 13 70,7 88,71 76,48 46,92

Франція 18 69,93 83,83 66,8 59,17
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Ірландія 19 75,43 87,49 82,65 56,14

Країна Загальний
рейтинг

Технологіч-
на оцінка

Складові індексу

а б в

Ізраїль 22 69,06 71,86 70,57 64,75

Естонія 23 64,34 82,62 71,64 38,77

Словаччина 35 60,00 78,59 60,43 40,99

Польща 37 57,06 80,34 60,74 30,09

Угорщина 38 61,42 84,02 65,73 34,52

Латвія 39 55,82 78,12 64,44 24,92

Китай 41 54,46 77,36 36,37 50,66

Румунія 47 56,25 85,22 60,73 22,78

Росія 48 50,16 69,43 52,67 28,39

Болгарія 49 56,11 74,03 65,08 29,21

Білорусь 61 40,16 69,81 48,79 1,89

Молдова 66 45,02 70,93 48,21 15,94

Україна 67 43,01 53,72 48,74 26,57

Грузія 68 48,56 76,07 47,13 22,47

Складові а, б, в - див. на с. 208
Джерело: складено автором на основі [272]

Таблиця 3.7
Кореляція показників розвитку цифрових маркетингових систем

та технологічної готовності та її компонентів

1 2 3 4 5 6

1 Частка населення, 
яка здійснює 
покупки онлайн

1

2 ARPU, USD 0,8212 1
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3 Технологічна 
оцінка

0,8458 0,8282 1

4 Інфраструктура 0,6952 0,6632 0,7104 1

5 Доступність 0,7898 0,6833 0,8777 0,7090 1

6 Нові технології 0,7981 0,8802 0,9324 0,5526 0,7250 1

Джерело: розрахунки автора

На нашу думку це вказує на те,що зміст зовнішніх техноло-
гічних чинників розвитку цифрових маркетингових систем по-
ступово зсувається від відносно простого забезпечення цифро-
вого замовлення і доставки до можливості забезпечувати прин-
ципово інші види та способи взаємодії, які ґрунтуються на висо-
кому рівні автоматизації, використанні семантичної мережі та
співпраці між користувачами, як це розуміється у теорії доміну-
вання обслуговування (спільне створення цінності та надання
обслуговування).Не заперечуючи важливого значення агрегова-
них індикаторів технологічної готовності, як, наприклад, NRI,
розглянутий вище, їхнє використання не дає можливості безпо-
середньо визначити цілі політики розвитку відповідних секторів
та економіки в цілому. Покращення стосовно будь-якого з інди-
каторів, або його компонентів може бути реалізовано тільки
змінами у первісних показниках, щодо яких здійснюється уза-
гальнення при розрахунку агрегованих індикаторів. 

З огляду на це для оцінки стану розвитку зовнішніх техно-
логічних чинників необхідно паралельно окремо застосовувати
первісні показники розвитку цифрової інфраструктури такі, як: 

• Частка користувачів інтернету у кількості населення 
• Рівень цін на придбання мобільного телефону з функціями
доступу та навігації у інтернеті (розумні телефони,
смартфони) 

• Частка населення, яка має в розпорядженні та використовує
смартфони

• Частка населення, яка має підключення до широкосмугово-
го доступу
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• Частка споживачів, які вважають рівень безпеки оплат за
покупки онлайн прийнятним.   
Нетехнологічні зовнішні чинники звичайно включають

сили, які створюють об’єктивну потребу у впровадженні та вико-
ристанні інструментів digital з наголосом на конкурентний тиск:
характер та інтенсивність конкуренції, яка складається на ринку
визначає об’єктивну потребу та схильність до впровадження ци-
фрових технологій. У зв’язку з цим необхідно звернути увагу на
декілька важливих аспектів. По-перше, результати вивчення
зв’язку між конкурентними умовами та рішеннями щодо впро-
вадження та використання ІКТ у бізнесі в цілому, та у маркетингу
зокрема є неоднозначними. Добре відомим є той факт,що засто-
сування ІКТ здатне суттєво змінити структуру та розмір витрат
фірм з одного боку, та забезпечити суттєве підвищення як рівня
обслуговування, так і обсягів продажу, з іншого. Комунікації у
маркетингових каналах дозволяють підтримувати постійний
зв’язок зі споживачами і охоплювати маркетинговою політикою
споживачів розсіяних та віддалених, див., наприклад, [154], зміц-
нюючи здатність фірм створювати та підтримувати конкурентну
перевагу. Так само, як конкурентний тиск стимулює розвиток ін-
новацій [273], можна очікувати, що він створює передумови до
розвитку цифрових маркетингових систем. Пошук можливостей
для зміцнення конкурентоспроможності організацій створює
стимули для активного впровадження та використання цифро-
вих технологій. Низка досліджень підтверджує таке припущення
[254]. Фірми прагнуть використовувати цифрові технології не
тільки через наявність у них нових можливостей, але і через по-
боювання втратити конкурентні позиції на ринку через викори-
стання цих можливостей конкурентами. По-друге, відзначаєть-
ся, що ефективність застосування цифрових технологій і спів-
праці фірм в межах цифрових систем залежить не лише від тиску
конкурентних чинників, але і від їх організаційних компетенцій.
Організації, які виявляють готовність почати використовувати
інструменти електронної комерції лише через тиск зовнішніх
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чинників далеко не завжди демонструють ефективність у їх за-
стосуванні. Відсутність або обмежений характер власного до-
свіду спричиняються до залежності від вибору інструментів та
форм роботи іншими учасниками ринку – більш популярних, але
далеко не завжди більш ефективних інструментів. З іншого боку,
ефективне включення окремої організації у цифрові маркетин-
гові системи потребує навчання і формування навичок та влас-
ного досвіду, що, у свою чергу, вимагає часових, організаційних,
людських та фінансових ресурсів. З огляду на це, по-третє, в умо-
вах інтенсивної конкуренції потрібні ресурси можуть бути від-
сутніми чи знаходитись на недостатньому рівні. Відтак, на нашу
думку, різні структурні моделі конкуренції та прояви конкурент-
ного тиску мають різний вплив на розвиток цифрових техноло-
гій у маркетингу, їх використання, та, зрештою, формування ци-
фрових маркетингових систем. Практичне використання цифро-
вих інструментів та розвиток маркетингових систем, ймовірно,
перебувають під впливом структурної моделі конкуренції, що
складається на ринку. За умов, близьких до досконалої конкурен-
ції позитивний потенціал збільшення доданої цінності і зміц-
нення конкурентоспроможності організації через обслуговуван-
ня обмежується невеликими частками ринку і обмеженістю ме-
режі спільного створення цінності, що слідує з цього. В резуль-
таті можна очікувати здебільшого стереотипного використання
цифрових технологій, яке слідує обмеженій кількості моделей.
Фірми, що знаходяться у таких умовах скоріше приєднуються до
існуючих уже популярних цифрових платформ та способів вико-
ристання цифрових технологій, ніж розвиватимуть власні чи
експериментуватимуть з новими процесами і технологіями, що
розвиваються. За умов недосконалої конкуренції використання
нецінових конкурентних переваг відкриває можливості до зро-
стання прибутковості, і створює сприятливе середовище для
експериментування з різними варіантами створення та донесен-
ня цінності. У цьому випадку варто очікувати більш різноманіт-
ного використання цифрових інструментів у зв’язку з більшим
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розмаїттям поставлених завдань, вищим рівнем використання
креативних навичок та більшою потребою у змістовній взаємодії
з різноманітними партнерами. Управління знаннями та мож-
ливість і простір для розвитку інновацій роблять використання
інструментів цифрового маркетингу більш різноманітним. Мож-
ливість долати географічні обмеження і прив’язаність до певного
локального ринку, властива цифровим технологіям, а також їх
ґенеративність має потенціал звільняти фірми від слідування
умовам, встановленим в умовах недиференційованої олігополії
чи монополії. Передбачаючи різні можливості застосування ци-
фрових технологій у маркетингу залежно від конкретного ме-
ханізму (структурної моделі) конкуренції видається необхідним
додатково диференціювати вплив конкурентного тиску на роз-
виток цифрових маркетингових систем. Можна припустити, що
інтенсивна, гостра конкуренція, особливо цінова призводячи до
об’єктивної потреби у розвитку та зміцненні конкурентоспро-
можності фірм, тим не менш не створює необхідних передумов
для змістовного, суттєвого розвитку цифрового середовища,
впровадження та ефективного використання цифрових техноло-
гій, зокрема, й у маркетингу. Тим не менш, видається доцільним
перевірити в сучасних умовах наступну гіпотезу: 

Н2: Конкурентний тиск пов’язаний з розвитком
цифрових маркетингових систем.  

Оцінка конкурентного тиску, як на рівні галузі, так і на рів-
ні національної та глобальної економіки являє собою складне
завдання, обумовлене складністю конкурентного механізму та
багатогранністю її проявів. Для його розв’язання можна викори-
стати методику оцінки конкурентоспроможності економіки
«Дванадцять опор конкурентоспроможності», розроблену ор-
ганізацією Всесвітнього Економічного Форуму [274].Один із чин-
ників конкурентоспроможності стосується ефективності функ-
ціонування товарних ринків і визначає її переважно через по-
казники конкурентного тиску. 
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Країни, що мають ефективні ринки товарів, демонструють
здатність виробляти потрібний асортимент товарів і послуг, який
відповідає умовам попиту та пропозиції, що склалися, а також
забезпечують найбільш ефективний обмін товарами в економіці,
що є одним з результатів належного функціонування маркетин-
гової системи. Конкурентний тиск забезпечує ефективність ви-
користання ресурсів. Здорова ринкова конкуренція на внутріш-
ньому та зовнішньому ринках важлива для підвищення ринкової
ефективності та, відповідно, продуктивності бізнесу. Ефектив-
ність ринку також знаходиться під впливом умов попиту, що
створює стимули для впровадження інновацій та розвитку марк-
етингової орієнтації [274]. У методиці оцінки ефективності
функціонування товарних ринків, оновленій у 2018 р. цей показ-
ник складається з таких компонентів, як: а) індексу конкуренції
на внутрішньому ринку, який складається з впливу оподаткуван-
ня та субсидій на конкурентну ситуацію, частки ринку, що пере-
буває в умовах домінування та конкуренції в сфері послуг, та б)
показників відкритості торгівлі: наявність нетарифних бар’єрів,
торговельні тарифи та їх складність, ефективність митної
служби. 

Показники ефективності торгівлі для низки обраних країн
наведені у табл. 3.8. 

Таблиця 3.8
Індекс розвитку товарного ринку для деяких країн (2019)

Країна Частка на-
селення,
яка здійс-
нює покуп-
ки онлайн,

%

Індекс ро-
звитку то-
варного
ринку

Компоненти

Відкритість
економіки

Ефектив-
ність

торгівлі

Австралія 63 60,3 82,5 71,4

Білорусь 30 н.д н.д. н.д.

Болгарія 20 54,7 56,7 55,7
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Велика Британія 83 64,3 64,6 64,45

Країна Частка на-
селення,
яка здійс-
нює покуп-
ки онлайн,

%

Індекс ро-
звитку то-
варного
ринку

Компоненти

Відкритість
економіки

Ефектив-
ність

торгівлі

Грузія 4 54,0 62,9 58,45

Данія 84 67,8 66 66,9

Естонія 61 60,8 63,1 61,95

Ізраїль 44 57,1 66,5 61,8

Ірландія 57 59,1 62,6 60,85

Латвія 45 58,1 59,2 58,65

Молдова 18 48,9 61,1 55

Нідерланди 80 72,7 67,1 69,9

Німеччина 75 69,7 66,7 68,2

Норвегія 79 64,9 57,6 61,25

Польща 47 56,8 59,5 58,15

Росія 26 55,2 50,7 52,95

Румунія 18 54,2 56,6 55,4

Сінгапур 63 73,8 88,7 81,25

Словаччина 57 47,9 57,5 52,7

США 70 70,2 67 68,6

Угорщина 40 44,9 60 52,45

Україна 21 49,2 63,8 56,5

Фінляндія 70 64,2 68,5 66,35

Франція 66 62,2 62,2 62,2

Швейцарія 63 72,9 54,7 63,8
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Швеція 77 64,9 67,7 66,3

Країна Частка на-
селення,
яка здійс-
нює покуп-
ки онлайн,

%

Індекс ро-
звитку то-
варного
ринку

Компоненти

Відкритість
економіки

Ефектив-
ність

торгівлі

Японія 42 72,0 68,8 70,4

Джерело: складено автором на основі [275]

Статистичний аналіз даних показує наявність помірної по-
зитивної, статистично значимої кореляції між ефективністю
торгівлі та кількістю населення, яке здійснює покупки онлайн
(R=0,61). Разом із тим, коефіцієнт кореляції тут є помітно ниж-
чим у порівнянні з кореляцію рівня технологічного розвитку та
частки населення, яка здійснює покупки онлайн. Цікавим також
видається той факт, що з двох компонентів, за допомогою яких
оцінюється ступінь розвитку товарного ринку у методології Все-
світнього Економічного Форуму, ступінь розвитку цифрових ма-
ркетингових систем тісніше пов'язаний саме з конкурентним
тиском, який існує на домашньому ринку (R=0,68), і значно ниж-
че — з ступенем відкритості економіки (R=0,35). Такий результат
можна прокоментувати з позиції ендогенної та екзогенної кон-
цепції розвитку електронної торгівлі, розглянутої раніше. Висо-
кий показник кореляції рівня розвитку цифрових маркетинго-
вих систем і ступеня відкритості економіки передбачав би, що
процеси функціонування маркетингової системи поширюються
переважно ззовні всередину, а саму маркетингову систему мож-
на було би розглядати як колективну послугу [276], яка переваж-
но залежить від інших соціо-економічних систем і імпортується,
в той час, як за логікою домінування обслуговування визначаль-
ну роль у її розвитку відіграють споживачі, які обслуговують ін-
ших споживачів. Допоки залишається високим вплив культурних
цінностей, способу життя, здобутого соціального досвіду та мов-
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них відмінностей, групи споживачів, що надають послуги фор-
муватимуться переважно в межах країн, або соціо-культурних
кластерів, які охоплюють декілька країн. Відповідно, яким би
сильним не був вплив лідируючої країни на країни-послідовни-
ки джерело розвитку маркетингових систем в цілому, в тому чи-
слі і цифрових залишається в межах національної економіки, або
кластеру близьких національних економік. З цієї позиції вигля-
дає теоретично можливим створення навіть ізольованої цифро-
вої маркетингової системи, яка не має маркетингових потоків з
іншими системами. Спільний аналіз табл. 3.6 та 3.8 показує, що
країни, які показують високі показники технологічної готовності
не завжди є лідерами у питанні відкритості економіки. Ко-
ефіцієнт кореляції між індексом технологічного впливу та ступе-
нем відкритості економіки є невисоким – R=0,49. Якщо слідувати
розумінню маркетингової системи як соціо-економіко-техноло-
гічної, то її сталість залежить зокрема, від здатності створювати
захищені ніші для захисту точкових інновацій на етапі створен-
ня та початкового розвитку [277], а створення таких захищених
ніш знижує загальний ступінь відкритості економіки. У зв’язку з
відкритістю економіки та її ймовірним зв’язком з показниками
розвитку цифрових маркетингових систем, наслідуючи задум
[278] уявляється доцільним перевірити також наявність коре-
ляції між активністю зарубіжних інвесторів на національному
ринку та інвестиційною активністю на закордонних ринках, з
одного боку, та показниками розвитку цифрових маркетингових
систем, — з іншого. Дані для аналізу наведені у табл.3.9. 

В рамках екзогенної теорії зростання поширення викори-
стання цифрових технологій взагалі і у маркетингу зокрема
може бути пов’язаним з діяльністю міжнародних (транснаціо-
нальних) компаній та необхідністю для місцевих фірм адаптува-
тись до умов співпраці з цими міжнародними агентами [226].
Необхідність адаптації та співпраці з закордонними економіч-
ними агентами може розглядатися в якості рушійної сили роз-
витку цифрових маркетингових систем, в той час, як інвестицій-
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на активність демонструє інтенсивність такої співпраці. Для
лідируючих країн у сенсі того, як це розуміється у [241] інвести-
ційна активність спрямована назовні – по відношенню до інших
національних економік (закордонне інвестування).

Для країн, що слідують за лідером, інвестиційний потік
спрямований всередину національної економіки (іноземне інве-
стування). Для окремих країн, звісно, може спостерігатися ситу-
ація, коли інвестування здійснюється, наприклад, в видобуток
первинної сировини і безпосередньо не пов’язане з функціону-
ванням цифрових маркетингових систем. 

Таблиця 3.9
Показники результативності цифрових маркетингових систем та
прямі іноземні та закордонні інвестиції для групи обраних країн

Країна Частка на-
селення,
що здійс-
нює покуп-
ки онлайн,

%

ARPU, USD Прямі за-
кордонні
інвестиції,
чистий

вхідний по-
тік (% від
ВВП)

Прямі за-
кордонні
інвестиції,
чистий
вихідний
потік (% від

ВВП)

Австралія 63 1 407,43 4,29 0,04

Білорусь 30 186,58 2,38 0,09

Болгарія 20 234,29 1,88 1,34

Велика 
Британія

83 1 623,16 2,84 1,98

Грузія 4 172,67 6,92 1,67

Данія 84 1 120,93 0,33 0,15

Естонія 61 491,43 3,84 -0,78

Ізраїль 44 1 064,62 5,61 1,65

Ірландія 57 937,06 16,87 24,67

Китай 39 1 173,30 1,73 1,05
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Латвія 45 269,00 1,30 -0,99

Країна Частка на-
селення,
що здійс-
нює покуп-
ки онлайн,

%

ARPU, USD Прямі за-
кордонні
інвестиції,
чистий

вхідний по-
тік (% від
ВВП)

Прямі за-
кордонні
інвестиції,
чистий
вихідний
потік (% від

ВВП)

Молдова 18 132,86 2,73 0,37

Нідерланди 80 1 214,43 -26,20 -24,79

Німеччина 75 1 321,43 4,25 4,50

Норвегія 79 1 431,14 -1,53 2,27

Польща 47 567,19 2,85 0,33

Росія 26 338,57 0,53 1,89

Румунія 18 259,40 3,07 0,63

Сінгапур 63 752,58 25,00 8,17

Словаччина 57 392,31 2,41 1,54

США 70 1 521,95 1,26 -0,38

Угорщина 40 274,69 -41,51 -43,54

Україна 21 72,83 1,89 0,09

Фінляндія 70 1 282,68 -3,83 1,12

Франція 66 1 081,86 2,16 4,54

Швейцарія 63 1 302,70 -10,81 5,45

Швеція 77 1 432,86 -0,33 2,05

Японія 42 1 126,31 0,49 3,19

Джерело: складено автором на основі даних Світового банку

Втім, для групи країн така невідповідність може бути знів-
ельована. Результати кореляційного аналізу наведені у табл. 3.10,
вони є статистично значимими, р<0,0001. Результати проведено-
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го аналізу засвідчують, що прямі іноземні інвестиції не слід роз-
глядати в якості рушійної сили розвитку цифрових маркетинго-
вих систем.Цей результат, на нашу думку, узгоджується з від-
носно низькою кореляцією ступеня відкритості економіки та по-
казників розвитку цифрових маркетингових систем, одержаною
вище. Разом із тим, нетехнологічні зовнішні чинники не можуть
бути зведені лише до конкурентного тиску. Подібно до того, що
цифрові технології означають технологічний прорив, який по-
значається на всіх видах діяльності, готовність до їх впровадж-
ення та активного використання на рівні економіки в цілому є
результатом дії багатьох чинників. 

Таблиця 3.10
Показники кореляції ступеня розвитку цифрових маркетингових
систем та прямих іноземних інвестицій для групи обраних країн

1 2 3 4

1 Частка населення, яке 
здійснює покупки онлайн

1

2 ARPU 0,8212 1

3 Прямі іноземні інвестиції, 
чистий потік, % від ВВП

-0,0796 -0,0066 1

4 Прямі закордонні інвестиції, 
чистий відтік, % від ВВП

0,0286 0,1634 0,8876 1

Джерело: розрахунки автора

Очевидно, що важливу роль у цьому відіграє рівень еко-
номічного розвитку та добробуту споживачів. Він пов’язаний з
обсягом та ступенем різноманітності попиту, економічною до-
ступністю інструментів, що уможливлюють активне та ефектив-
не застосування нових технологічних рішень, зокрема електрон-
ної торгівлі. У цьому зв’язку можна визначити наступну гіпотезу:

Н3: Рівень економічного розвитку пов’язаний з
розвитком цифрових маркетингових систем. 
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Для оцінки ступеня економічного розвитку та добробуту
споживачів у практиці просторових та часових порівнянь між
країнами звичайно використовують значення питомого валово-
го внутрішнього продукту (ВВП) на душу населення у доларах
США, скориговане з урахуванням відмінності в купівельній спро-
можності долара в різних економіках світу на паритет купівель-
ної спроможності (PPP1.). Разом із тим, для оцінки економічного
розвитку у контексті функціонування маркетингових систем,
значення ВВП недостатньо. Як відомо, ВВП є показником обсягу
суспільного виробництва на рівні національної економіки [279].
Даючи можливість виміряти обсяг та пропорції останнього, що
безпосередньо пов’язане з розвитком продуктивних сил, ВВП не
є вимірником рівня доходів та споживання, що для маркетинго-
вих систем має першочергове значення. Для визначення ступеня
економічного розвитку як однієї з детермінант розвитку марке-
тингових систем необхідно використовувати як показники ВВП
так і показники валового національного доходу (ВНД). В якості
показників доходу обрані ВНД на душу населення у міжнародних
доларах з урахуванням паритету купівельної спроможності та
чистий скоригований національний дохід у постійних цінах. Для
обраної групи країн ці показники наведені у табл. 3.11.

Таблиця 3.11
Показники економічного розвитку та доходів для обраної групи

країн

Країна ВВП на душу
населення,

PPP, USD

ВНД на душу
населення,

USD PPP

Чистий НД на
душу населен-
ня, у постійних
цінах USD

Австралія 51 036,41 49 010 42 732,62

Білорусь 19 345,27 18 715 6 335,46

1.PPP: Purchase Power Parity
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Болгарія 22 304,94 22 730 7 803,19

Країна ВВП на душу
населення,

PPP, USD

ВНД на душу
населення,

USD PPP

Чистий НД на
душу населен-
ня, у постійних
цінах USD

Велика Британія 46 867,92 45 504 36 584,58

Грузія 14 594,67 13 038 4 012,34

Данія 57 218,41 58 201 53 963,19

Естонія 36 358,03 35 244 16 985,36

Ізраїль 40 261,34 42 001 31 329,45

Ірландія 84 459,77 67 852 44 622,12

Китай 15 376,21 14 880 6 031,54

Латвія 30 744,78 30 508 12 967,58

Молдова 12 564,89 8 812 3 348,26

Нідерланди 57 565,20 58 594 46 214,36

Німеччина 54 456,93 55 570 40 314,41

Норвегія 67 640,18 69 649 73 325,85

Польща 31 755,77 30 483 14 095,27

Росія 28 556,25 28 027 9 037,57

Румунія 29 061,26 28 470 9 223,56

Сінгапур 98 827,35 89 519 46 426,11

Словаччина 32 616,65 31 905 15 226,05

США 62 886,84 63 323 47 215,30

Угорщина 31 578,76 30 598 12 990,23

Україна 9 249,46 11 851 2 998,83

Фінляндія 49 549,39 49 566 40 632,60

Франція 46 447,44 48 840 36 837,32
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Швейцарія 69 366,44 69 502 60 924,86

Країна ВВП на душу
населення,

PPP, USD

ВНД на душу
населення,

USD PPP

Чистий НД на
душу населен-
ня, у постійних
цінах USD

Швеція 53 807,87 55 388 48 299,59

Японія 41 473,31 42 897 39 580,85

Джерело: складено автором на основі даних Світового банку1..    

Таблиця 3.12
Щільність кореляції показників розвитку цифрових

маркетингових систем та показників економічного розвитку.

1 2 3 4 5

1 ARPU, USD 1

2 Частка користувачів 
Інтернету, яка здійснює 
покупки онлайн

0,7724 1

3 ВВП на душу населення, 
PPP, USD

0,6377 0,7394 1

4 ВНД на душу населення, 
USD PPP

0,6995 0,7859 0,9857 1

5 Чистий НД на душу 
населення, у постійних 
цінах USD

0,8340 0,8034 0,8656 0,9160 1

Джерело: розрахунки автора

Кореляційний аналіз з даними щодо частки населення, яке
здійснює покупки онлайн показує,що зв’язок є статистично зна-
чимим, p<0,0001; всі три показники демонструють щільну пози-

1.https://data.worldbank.org/indicator/NY.GNP.MKTP.PP.CD?view=chart
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тивну кореляцію, а максимальна щільність спостерігається між
часткою населення та чистим національним доходом на душу
населення (R=0,8), див. табл. 3.12.

Беручи до уваги характер та природу головних операційних
ресурсів маркетингової системи у економіці обслуговування
(теорія домінування обслуговування), розглянутої раніше, а
саме – знання та навички користувачів, потрібних для надання
обслуговування іншим користувачам та забезпечення ефектив-
ної взаємодії з іншими учасниками мереж, розвиток цифрових
маркетингових систем має знаходитись у залежності від рівня
освіти та характеру розвитку знань та умінь споживачів. В умо-
вах стрімкого зростання об’єму інформації та темпу старіння да-
них, майже в жодному виді людської діяльності більше немає
змоги використовувати один раз набуті знання у незмінному ви-
гляді протягом цілого трудового життя. Відтак, рушійні сили роз-
витку цифрових маркетингових систем знаходяться під впливом
не тільки рівня здобутої освіти, але і від поширеності та інтен-
сивності процесу удосконалення змісту та підвищення рівня здо-
бутої освіти – поширеності навчання протягом життя (lifelong
learning). Здобуття освіти дорослими людьми є специфічною
формою споживання у постмодерністських умовах [280], орієн-
тованого на набуття можливості використовувати операційні ре-
сурси маркетингової системи в майбутньому, забезпечити до-
статній рівень автономії та необхідну відповідність мінливим
умовам на ринку праці. Зміст та інтенсивність інформаційних
потоків та характер обслуговування, що його члени мереж нада-
ють один одному залежить також і від притаманного їм бажання
вступати у спілкування, надавати допомогу, забезпечувати змі-
стовний зворотній зв’язок. Це знаходиться під впливом складно-
го комплексу чинників, пов'язаних з усталеними моделями со-
ціальної поведінки, які, у свою чергу, знаходяться під впливом
домінуючих цінностей по відношенню до себе, інших людей, та
суспільства в цілому – національної культури, як її розуміють у
сучасній соціальній антропології, менеджменті та маркетингу
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[99, 281]. У цьому зв’язку, на нашу думку, видається важливим
проаналізувати зв’язок параметрів національної культури та
інтенсивність використання споживачами цифрових маркетин-
гових систем, зокрема ту їх частину, яка забезпечує обмін інфор-
мацією, в першу чергу – використання соціальних мереж. Від-
повідно, сформулюємо наступну гіпотезу: 

Н4: Показники поширеності використання
цифрових маркетингових систем пов’язані з
параметрами національної культури.   

Як відомо, у теорії культурних параметрів, розвиненої
Г. Хофстеде та ін. опис національної культури можна здійснити
за допомогою таких показників, як: 1) дистанція влади (DIS),
2) ступінь індивідуалізму (IDV), 3) ґендерний тип культури (MAS),
4) ставлення до невизначеності (AOU), 5) довгострокова орієн-
тація (LTO) та 6) поблажливість (IND) (див. табл. 1.10). Показники
визначаються за допомогою шкали від 0 (мінімальне значення)
до 100 (максимальне значення). Показники LTO та IND визначе-
ний не для всіх національних культур, дослідження в цьому на-
прямі тривають. Важливо відзначити, що культурні параметри
Хофстеде не є ні мультиплікативними, ні адитивними: по відно-
шенню до них немає сенсу визначати узагальнювальний показ-
ник, типове чи середнє значення. Через це вплив доводиться
визначати окремо для кожної культурної вісі, обчислюючи від-
повідні коефіцієнти парної та множинної кореляції з обраними
результативними ознаками.   

Показники розвитку цифрових маркетингових систем та
показники відповідних національних культур згідно свіжих да-
них 2019 року наведені у табл. 3.13. Кореляція параметрів націо-
нальної культури та ступеню розвитку цифрових маркетингових
систем наведена у табл. 3.14, кореляція є статистично значимою,
р<0,01. 
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Таблиця 3.13
Параметри національної культури у моделі Хофстеде та ступінь
розвитку цифрових маркетингових систем для обраної групи

країн

Країна Частка
населен-
ня, яка
здійснює
покупки
онлайн,%

 DIS  IDV MAS AOU LTO  IND

Австралія 63 38 90 61 51 21 71

Білорусь 30 95 25 20 95 81 15

Болгарія 20 70 30 40 85 69 16

В. Британія 83 35 89 66 35 51 69

Грузія 4 65 41 55 85 38 32

Данія 84 18 74 16 23 35 70

Естонія 61 40 60 30 60 82 16

Ізраїль 44 13 54 47 81 38 н.д.

Ірландія 57 28 70 68 35 24 65

Латвія 45 44 70 9 63 69 13

Молдова 18 90 27 39 95 71 19

Нідерланди 80 38 80 14 53 67 68

Німеччина 75 35 67 66 65 83 40

Норвегія 79 31 69 8 50 35 55

Польща 47 68 60 64 93 38 29

Росія 26 93 39 36 95 81 20

Румунія 18 90 30 42 90 52 20

Сінгапур 63 74 20 48 8 72 46
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Словаччина 57 100 52 100 51 77 28

Країна Частка
населен-
ня, яка
здійснює
покупки
онлайн,%

 DIS  IDV MAS AOU LTO  IND

США 70 40 91 62 46 26 68

Угорщина 40 46 80 88 82 58 31

Україна 21 92 25 27 95 86 14

Фінляндія 70 33 63 26 59 38 57

Франція 66 68 71 43 86 63 48

Швейцарія 63 34 68 70 58 74 66

Швеція 77 31 71 5 29 53 78

Японія 42 54 46 95 92 88 42

Джерело: складено автором на основі https://www.hofstede-
insights.com/product/compare-countries/

Таблиця 3.14
Кореляція показників розвитку національної культури та
ступеня розвитку цифрових маркетингових систем

% нас. ARPU DIS IDV MAS AOU LTO IND

% 
населення

1

ARPU 0,8212 1

DIS -0,6725 -0,6935 1

IDV 0,7237 0,6311 -0,7469 1

MAS -0,1094 0,0480 0,1311 0,0518 1

AOU -0,7046 -0,6011 0,4576 -0,3376 0,0585 1

LTO -0,2820 -0,3717 0,5387 -0,5511 0,0678 0,2591 1
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IND 0,7770 0,8593 -0,7415 0,7074 -0,0040 -0,6382 -0,5901 1

Джерело: розрахунки автора

У результатах кореляційного аналізу звертає на себе увагу
наявність як позитивних, так і негативних кореляцій. Спостері-
гається значима позитивна кореляція між часткою населення,
що здійснює покупки онлайн та показником поблажливості
(R=0,77) та індексом індивідуалізму (R=0,73). Разом із тим, спо-
стерігається помітна негативна кореляція між часткою населен-
ня, яка здійснює закупки онлайн та уникненням невизначеності
(R=-0,76), дистанцією влади (R=-0,67), а також незначна від’ємна
кореляція – з гендерним типом культури (R=- 0,27) та довгостро-
ковою орієнтацією (R=- 0,27).

Наявність високої позитивної кореляції між рівнем по-
блажливості та часткою населення, яка здійснює покупки он-
лайн, на нашу думку, пов’язана з характером попиту на сучасних,
постмодерністських ринках, який характеризується дедалі зро-
стаючим рівнем індивідуалізму та гедонізму. Як пише Г. Хофсте-
де та ін. [100], поблажливість (indulgency) в широкому сенсі сто-
сується меж прийнятної поведінки в суспільстві, того, що ще
може вважатися прийнятним, одночасно ухиляючись від доміну-
ючої моделі поведінки і, в нашому випадку, стандартного спожи-
вання. У споживанні та маркетингу цей культурний параметр
пов’язаний з шириною та неоднорідністю споживчого попиту
[99]. Що він є вищим, то більшою є як ймовірність споживання
нетипових, незвичних для даної групи споживачів чи окремого
споживача благ, так і обсяг такого споживання, зрозуміло, що за
наявності достатнього рівня ресурсного забезпечення. Поблаж-
ливість напряму пов’язана з гедоністичним споживанням. Щіль-
на кореляція з високим значенням індексом індивідуалізму не
викликає подиву, адже споживання онлайн є найбільш індивіду-
алізованою формою споживання, а відтак, вона набуває більшого
поширення у споживчих культурах, де заведено ухвалювати
рішення щодо споживання самостійно.
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Найбільша негативна кореляція спостерігається між рівнем
поширеності використання онлайн торгівлі та уникненням не-
визначеності. Показник уникнення невизначеності характеризує
ступінь усвідомленого ризику, пов'язаного з реалізацією якої не-
будь діяльності у невідомих умовах, або в майбутньому. Загалом,
високе значення цього показника спостерігаються у суспіль-
ствах, у яких нормальною є чітка та детальна регламентація
різних аспектів діяльності. Стосовно електронної торгівлі високе
значення уникнення невизначеності пов’язане з занепокоєнням
щодо захисту особистої інформації та приватності у цифрових
каналах. Що більше споживач використовує цифрові канали, то
більше особистої інформації у них лишає. Таким чином, розви-
ток використання споживачами цифрових каналів зменшує ріве-
нь захисту особистих даних. Виправлення цієї ситуації потребує
інституціональної відповіді у вигляді регулювання доступу до
особистих даних та посилення їх захисту від несанкціонованого
втручання та зловживання. 

Висока дистанція влади означає, що члени суспільства чи
групи приймають ієрархічну структуру, яка дісталася їм у спадок
як належне і докладають зусиль до пошуку свого місця у ній, в
той час, як низька дистанція влади означає визнання цінності
здобутків над цінністю спадку, і, відповідно, що місце члена
спільноти визначається особистими здобутками, а соціальна ди-
станція між впливовими та невпливовими є невисокою. Цифрові
канали забезпечуючи доступність 24/7 сприяють зниженню со-
ціальних бар’єрів. Відтак, немає нічого дивного у тому, що у
суспільствах з нижчим рівнем дистанції влади є вищою частка
людей, що здійснюють покупки онлайн. 

Високе значення довгострокової орієнтації означає зосе-
редженість на досягненні майбутніх довгострокових результатів
для досягнення яких може приноситися в жертву або відклада-
тися короткострокова винагорода чи емоційне задоволення. Ви-
сокі бали за цією віссю спостерігаються у культурах, у яких важ-
ливими суспільними чеснотами визнаються наполегливість,
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ощадливість та уміння адаптуватися. Значення кореляції між
довгостроковою орієнтацією та поширеністю покупок онлайн
може засвідчувати асоціацію онлайн покупок з негайним,миттє-
вим задоволенням (одне з символьних значень у соціо-еко-
номіко-технологічній системі). 

Розвиток операційних ресурсів, потрібних для розвитку та
належного функціонування маркетингових систем забезпечуєть-
ся через навчання споживачів: обсяг, зміст та характер обслуго-
вування, яке вони надають один одному, в тому числі і спожи-
вання знаходиться у залежності від наявності специфічних знань
та навичок. Важливо відзначити, що в даному разі йдеться про
знання та навички, пов’язані з різноманітними предметними
сферами, а не про ті, що стосуються технічних аспектів функціо-
нування цифрових інструментів, програмних та (чи) апаратних
засобів. В умовах індустрії 4.0, розвитку семантичних мереж, ав-
томатизованих цифрових платформ та штучного інтелекту, спо-
живачі дедалі більше звільняються від потреби мати та викори-
стовувати спеціальні технічні знання для організації власного
споживання: стан розвитку сучасних технологій дозволяє актив-
но взаємодіяти користувачам з дуже низьким рівнем технічної
грамотності. Знання та спеціальні навички споживача стають
важливим для створення контенту, для наповнення взаємодії
змістом та значенням. 

Статистичні дані очікувано засвідчують наявність щільної
позитивної кореляції між рівнем освіти та інтенсивністю вико-
ристання цифрових каналів у споживанні та взаємодії між спо-
живачами та між фірмами і споживачами.Проте, беручи до уваги
багатогранність взаємодії та споживання, які відбуваються через
цифрові канали стандартні показники, що застосовуються для
оцінки впливу освіти на розвиток соціо-економічної системи,
такі як кількість людей, що здобули певний рівень освіти не є
вельми інформативними, тим більше,що в усіх розвинених краї-
нах світу спостерігається загалом високий рівень освіти на усіх її
формальних рівнях. Зрозуміло, у менш розвинених країнах зро-
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стання поширеності та рівня здобутої освіти є завданням, важ-
ливість якого здебільшого не ставиться під сумнів. Сучасне спо-
живання у розвинених країнах характеризується надзвичайно
високим розмаїттям через розмивання єдиних, усталених моде-
лей споживання та правил і рольових моделей у соціумі в цілому,
їх дедалі зростаючою фрагментацією та несталістю у часі. Зафік-
сований у багатьох розвинених країнах відносно низький рівень
довгострокової орієнтації (LTO) у моделі культурних цінностей
Г. Хофстеде засвідчує, між іншим, пріоритет у споживанні, який
надається одержанню короткострокових результатів [282]. Роз-
виток соціальних інститутів, успіхи медицини та зростання три-
валості життя, загальне покращення умов життя та багато іншого
подібного створюють умови для виникнення потреб і бажань,
для яких раніше не було місця. Відповідно, беручи до уваги вла-
стиву їй інертність та прагнення до сталості, солідності знання,
традиційна система рівнів освіти не відображає передумов ство-
рення такого специфічного та різноманітного попиту, який спо-
стерігається в теперішній час, і, відповідно, показники, створен-
ні з огляду на освітні рівні неповністю відображають зв’язок між
освітою та мірою розвитку маркетингових систем, в тому числі
цифрових на рівні національної економіки. Важливого і безпосе-
реднього значення у цьому зв’язку набуває здобуття освіти упро-
довж життя (lifelong education). Проходження таких програм за-
свідчує активну позицію споживача по відношенню до розвитку
власних знань та умінь, що є важливою передумовою готовності
надавати обслуговування, дозволяє одержати широкий спектр
спеціалізованого знання різного рівня складності, яке забезпечує
зростання продуктивності та ефективності праці, гнучкість у ви-
користанні робочої сили, високу професійну та соціальну
мобільність. Відтак, на нашу думку, високі показники пошире-
ності продовжуваної освіти дорослих є важливим чинником роз-
витку цифрових маркетингових систем. Відповідно, можемо
сформулювати наступну гіпотезу: 
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Н5: Високі показники розвитку продовжуваної
освіти дорослих пов’язані з розвитком цифрових
маркетингових систем. 

Програми статистичних спостережень країн ОЕСР дозволя-
ють одержати відомості про частку населення у віковій групі 25 –
65 рр., які охоплені формальними та неформальними програма-
ми продовжуваної освіти в усіх форматах, в той же час для дея-
ких з групи обраних країн такі дані відсутні (табл. 3.15).

Таблиця 3.15
Показники розвитку систем цифрового маркетингу та

поширеності продовжуваної освіти для групи обраних країн

Країна ARPU, USD Частка насе-
лення, яка
здійснює по-
купки онлайн,

%

Частка насе-
лення, охопле-
на програма-
ми продовжу-
ваної освіти, %

Австралія 1407,43 63 49

Білорусь 186,58 30 н.д.

Болгарія 234,29 20 24,6

Велика Британія 1623,16 83 68

Грузія 172,67 4 н.д.

Данія 1120,93 84 67

Естонія 491,43 61 61

Ізраїль 1064,62 44 н.д.

Ірландія 937,06 57 68

Китай 1173,30 39 70

Латвія 269,00 45 47,5

Молдова 132,86 18 1,3
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Нідерланди 1214,43 80 81

Країна ARPU, USD Частка насе-
лення, яка
здійснює по-
купки онлайн,

%

Частка насе-
лення, охопле-
на програма-
ми продовжу-
ваної освіти, %

Німеччина 1321,43 75 69

Норвегія 1431,14 79 74

Польща 567,19 47 48

Росія 338,57 26 24

Румунія 259,40 18 27,8

Сінгапур 752,58 63 н.д.

Словаччина 392,31 57 62

США 1521,95 70 79

Угорщина 274,69 40 32,8

Україна 72,83 21 13

Фінляндія 1282,68 70 71

Франція 1081,86 66 72

Швейцарія 1302,70 63 62,5

Швеція 1432,86 77 80

Японія 1126,31 42 56

Джерело: складено автором на основі статистики ОЕСР та
статистичних зведень по окремих країнах. Дані по Україні наведені на
основі [283]. 

Кореляційний аналіз засвідчує наявність високої позитив-
ної статистично значимої кореляції між показником пошире-
ності продовжуваної освіти та як часткою населення, яка здійс-
нює закупівлі онлайн, так і середньою сумою угод, що припадає
на одного користувача (APRU) – див. табл. 3.16.
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Таблиця 3.16
Показники щільності кореляції показників розвитку цифрових
маркетингових систем та поширеності продовжуваної освіти

 1 2 3

1 ARPU, USD 1

2 Частка населення, яка здійснює покупки 
онлайн

0,8211 1

3 Частка населення, охопленого програмами
продовжуваної освіти

0,8255 0,8801 1

 Джерело: розрахунки автора

Як слідує з теорії соціальних систем, теорії домінування об-
слуговування, розглянутих вище, комунікація є способом функ-
ціонування маркетингових систем взагалі та цифрових марке-
тингових систем зокрема. Відповідно, ступінь поширеності, ча-
стоти характеру комунікацій є дотичним до розвитку маркетин-
гових систем.  

У першому наближенні можна очікувати наявність зв’язку
між об’ємом маркетингових комунікацій, в першу чергу реклами
та розвитком маркетингових систем, у тому числі цифрових на
рівні національної економіки. Реклама знаходиться поміж ін-
ших чинників, які породжують ділову активність у межах цілої
економіки. У ринковій економіці попит на продукцію є функцією
різних факторів, у тому числі реклами, яка забезпечує створення
обізнаності серед споживачів щодо доступних пропозицій цін-
ності, а також поширює інформацію про нові можливості та
функції товарів та послуг, виконуючи, таким чином, також і
освітню функцію [284]. Здійснюючи вплив на розмір та характер
попиту, реклама може впливати на розмір та структуру витрат у
маркетинговому каналі, рівень цін та обсяг реалізованої продук-
ції, прийняття та швидкість поширення інновацій. Є достатньо
доказів того,що витрати на рекламу слідують за макроекономіч-
ним зростанням [285-287]. Проте, питання про те, чи здійснює
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реклама вплив на економічне зростання трактується неодно-
значно. Зв’язок реклами та економічного розвитку визначається
через дослідження зв’язку між розміром витрат на рекламу
(агрегований попит на рекламні послуги) на рівні національної
економіки та розміром агрегованого попиту. Р. Ешлі та ін. вста-
новили, що зростання обсягів рекламного ринку слідує з поміт-
ним відставанням за збільшенням рівня продажу [288]. У іншому
дослідженні Ф. Каллаган доходить висновку про те, що реклама
впливає не на рівень агрегованого попиту, а на розподіл попиту
між існуючими пропозиціями цінності [285]. Г. Реме та С. Ф. Вай-
ссер з використанням даних розвитку німецької економіки по-
казують відсутність причинно-наслідкового зв’язку між рекла-
мою і попитом, втім, зауважуючи, що такий зв’язок в дійсності
існує, проте, не може бути описаний застосованою ними ліній-
ною моделлю. У своєму дослідженні вони також розрізняють ко-
ротко- та довгостроковий ефекти зв’язку реклами і споживання,
які на їхню думку є протилежними [289]. З іншого боку, Ч. Джунг
та Б. Селдон з використанням більш точних, ніж у попередніх до-
слідженнях методів статистичного аналізу на даних економіки
США показують, що позитивний причинно-наслідковий зв’язок
між рекламою та попитом дійсно існує, відтак доходячи виснов-
ку про те, що зв’язок між агрегованою рекламою та агрегованим
попитом на споживчому ринку в межах національної економіки
є двостороннім [290]. Цей висновок перегукується з набагато
більш раннім висновком Н. Бордена про те,що «реклама схильна
прискорювати сприятливий (зростаючий) тренд попиту» [291],
але не може зупинити або обернути спадний тренд і не може
вважатися «причиною циклічних коливань» [291]. У [292] опи-
сується позитивний причинно-наслідковий зв'язок між рекла-
мою та розвитком попиту та економічним зростанням для Вели-
кої Британії, який враховує як зростання обсягу торгівля, так і
позитивний ефект на ринок праці, конкуренцію та вироблення
нового потрібного споживчого досвіду. У [293] показано, що в
умовах економічного зростання збільшення обсягу аґрегованої
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реклами перевищує темп зростання ВВП, а розвиток цифрових
технологій робить позитивний внесок через зменшення витрат,
пов’язаних з донесенням інформації. 

Позитивна роль реклами в економічному розвиткові поля-
гає в тому, що вона надає інформацію з широким охопленням
про атрибути та ціни на продукцію та послуги. Це більш еко-
номічний та швидкий механізм розповсюдження інформації про
властивості та ціни на товари та послуги у порівнянні з індивіду-
альною взаємодією з споживачами. Завдяки широкому охоплен-
ню реклама створює умови для зменшення собівартості через
ефект масштабу та зменшення розмаху цін на однакову продук-
цію у різних частинах ринку, а створений меню масовий попит
здатен пришвидшити впровадження нових технологій через за-
безпечення більш швидкої окупності та стимулювання зворот-
ного зв’язку від більшої кількості споживачів. Відтак, великий
розмах використання маркетингових комунікацій, в першу чергу
реклами, який супроводжує високу ділову активність є віддзер-
каленням як вищого ступеня розвитку маркетингових інститутів,
так і вищого ступеня розвитку ринків і споживання. Зв’язок об-
сягу рекламного ринку з рівнем розвитку економіки в термінах
ВВП є широко визнаним, а отже, розвиток рекламного ринку є
важливим індикатором ступеня розвитку попиту і ринку в ціло-
му і супроводжує рівень економічного розвитку та добробуту
споживачів. На нашу думку він є важливим чинником розвитку
маркетингових систем на рівні національної економіки, і
пов’язаний з потребою у впровадженні та застосуванні цифрових
технологій та, зрештою, створює сприятливі умови для розвитку
цифрових маркетингових систем. Відповідно, можемо сформу-
лювати наступну гіпотезу: 

Н6: Ступінь розвитку аґрегованого рекламного
ринку пов’язаний з розвитком цифрових
маркетингових систем. 

Інший важливий аспект комунікацій стосується їх викори-
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стання самими споживачами. Взаємодія у цифровому маркетин-
гу не може відбуватись без активної участі споживача, який є не
просто покупцем и споживачем, а співтворцем цінності. У ви-
падку, коли споживачі не виявляють потрібного рівня активності
у обмінах інформацією у цифрових каналах не варто очікувати
широкого поширення обмінів. У більш розвинених маркетинго-
вих системах ми очікуємо побачити більш активне використання
комунікаційних цифрових інструментів споживачами. Це може
засвідчити поширеність використання ними інструментів,
пов’язаних з використанням соціальних мереж, або платформ:
частка серед населення чи підключених до Інтернету спожи-
вачів, які використовують соціальні мереже чи платформи, або
частка користувачів, яка використовують його для створення чи
поширення оригінального контенту. Відповідно, можемо сфор-
мулювати наступну гіпотезу

Н7: Ступінь поширеності в межах національної
економіки використання соціальних мереж або
інших автономних способів взаємодії користувачів
з цифровими медіа пов’язаний з розвитком
цифрових маркетингових систем.

Ступінь розвитку рекламного ринку можна оцінювати у ви-
тратах на рекламу, що припадають на душу населення, див. [278,
287, 289, 290]. Для групи обраних країн ці значення, скориговані з
урахуванням паритету купівельної спроможності станом на 2019
р. наведені у табл. 3.17.Паритет купівельної спроможності розра-
хований окремо для кожної країни на основі даних Світового
Банку щодо валового внутрішнього продукту на душу населення
2018 р., чисельність населення – на основі даних ООН на 1 липня
2019 р.
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Таблиця 3.17
Рекламні витрати на душу населення для обраної групи країн,

USD за паритетом купівельної спроможності, 2019.

Країна Рекламні ви-
трати на 1 осо-
бу, USD PPP

Країна Рекламні ви-
трати на 1 осо-
бу, USD PPP

Австралія 408,48 Норвегія 323,30

Білорусь 38,49 Польща 154,52

Болгарія 72,39 Росія 133,93

В. Британія 491,28 Румунія 64,65

Грузія 56,78 Сінгапур 489,80

Данія 331,86 Словаччина 83,54

Естонія 121,95 США 728,53

Ізраїль 135,22 Угорщина 162,05

Ірландія 303,94 Україна 65,38

Китай 110,08 Фінляндія 154,77

Латвія 84,23 Франція 227,57

Молдова 41,74 Швейцарія 442,48

Нідерланди 272,06 Швеція 340,24

Німеччина 280,87 Японія 546,85

Джерело: Розрахунки автора на основі даних з різних джерел: дані
Statista; дані щодо окремих країн одержані з інших джерел: Україна:
[294]; Росія: https://www.dw.com/ru/объем-рынка-интернет-рекламы-в-
рф-впервые-превысил-объем-рынка-телерекламы/a-47854537;
Румунія: [295]; Ізраїль: [296], дані скориговані на очікувані показники
зростання на 2019 р; Японія: [297]; Естонія, Латвія, Литва: [298];
Скандинавські країни: [299]; Велика Британія, Німеччина, Франція,
Нідерланди: [300]. Дані щодо Білорусі: https://marketing.by/analitika/po-
itogam-2019-goda-v-belarusi-vpervye-internet-zarabotal-na-reklame-
bolshe-chem-telekanaly/ 
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Зіставлення даних щодо розвитку рекламного ринку з да-
ними щодо кількості населення, яке здійснює покупки онлайн
показує загалом невисокий рівень щільності кореляційного
зв’язку R=0,63 з часткою населення і помірну щільність з ARPU
(0,7513), в той час, як кореляція з показниками готовності зов-
нішніх технологічних чинників засвідчує високу щільність пози-
тивного зв’язку – R=0,81. (див. табл. 3.18). Зв’язок є статистично
значимим, р<0,01.

Таблиця 3.18
Показники кореляції розвитку рекламного ринку та загальних і
технологічних показників розвитку цифрових маркетингових

систем

1 2 3 4 5
1 Індекс електронної 

комерції UNCTAD B2C
1

2 Частка населення, яка 
здійснює покупки 
онлайн, %

0,8930 1

3 Зовнішні технологічні 
чинники

0,8908 0,8458 1

4 Рекламні витрати на 
одну особу, USD PPP

0,6840 0,6317 0,8081 1

5 ARPU, USD 0,7347 0,8212 0,8282 0,7513 1

Джерело: розрахунок автора

Специфіка функціонування реклами полягає в тому, що
вона, так би мовити, авансує попит, випереджаючи його.
Рекламні кампанії складаються у сподіванні на одержання бажа-
ного (запланованого) рівня продажу, досягнення якого, тим який
тим не менш не можна гарантувати. Відтак, для розвитку рекла-
ми взагалі і для функціонування маркетингових комунікацій у
цифрових каналах відносно більше значення мають аспекти тех-
нологічної та інституційної готовності. Тим не менш, одержані
результати дозволяють зробити висновок про те, що показники
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розвитку агрегованої реклами на рівні національної економіки
корелюють з ступенем розвитку цифрових маркетингових си-
стем. Відтак, принаймні в тому,що стосується маркетингових ко-
мунікацій – одного з найбільш помітних назовні проявів марке-
тингу, цифрові маркетингові системи активно розвиваються там,
де спостерігається активне функціонування маркетингових си-
стем звичайних.   

Характер використання цифрових технологій користувача-
ми є джерелом важливої інформації про розвиток навичок спіл-
кування і взаємодії у цифрових каналах і розвиток цифрових ма-
ркетингових систем взагалі. Крім очевидних відомостей про
кількість та частку населення та користувачів Інтернету, які
здійснюють покупки онлайн, існує можливість також здобути
відомості про популярність стандартних сервісів, які користувач
може одержати через цифрові канали, як то: використання елек-
тронного листування, використання соціальних мереж, викори-
стання інтернету як джерела відомостей та новин як пов’язаних
з придбанням товарів та послуг, так і у більш широкому контекс-
ті, не пов’язаному з придбанням та споживанням, використання
інтернету для поширення самостійно створеного контенту тощо.
Така інформація є частиною стандартних статистичних спосте-
режень у більшості країн,що входять у ОЕСР, а також публікуєть-
ся на непостійній основі у багатьох інших країнах. Для більшості
країн, обраних для порівняння в даній роботі відомості щодо
цілей використання інтернету є доступними, вони наведені у
табл, 3.19.

Наведені дані були піддані кореляційному аналізу у зв’язку
з стандартними показниками розвитку цифрових маркетинго-
вих систем, використовуваними у даній роботі: часткою насе-
лення, яке здійснює онлайн покупки та середньою вартістю
транзакцій у цифрових каналах,що припадають на одного кори-
стувача. Результати кореляційного аналізу наведені у табл. 3.20.
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Таблиця 3.19
Поширеність різних цілей використання цифрових технологій

для спілкування та покупок для низки обраних країн

Країна Частка населення (%), яка здійснює:

Приват
не

листува
ння

Спілкув
ання в
соціальн
их

мережах

Пошук
інформа
ції про
товари
та

послуги

Пошук
та

читанн
я новин

Пошук
інформа
ції

довідков
ого

характе
ру

Завант
аження
власного
контен
ту

Продаж
товарів
та

послуг

Австралія 71,99 73,49  н.д. н.д. н.д.  н.д. н.д.

В. Британія 89,23 73,13 н.д. 70,36 н.д. 37,78 31

Данія 93,57 80,76 85,02 82,19 60,62 52,2 27,67

Естонія 82,38 65,14 77,93 80,57 55,14 36,12 18,2

Ізраїль 69,3 76,8 н.д. н.д. н.д. н.д. н.д.

Ірландія 76,68 63,58 76,54 66,77 26,36 37,25 18,92

Китай 22,45 н.д. 40,94 53,91 н.д. н.д. н.д.

Латвія 71,86 64,66 61,88 67,58 22,11 24,41 8,85

Нідерланди 92,79 66,91 89,36 75,48 57,2 52,91 36,49

Німеччина 86,29 52,5 85,56 70,76 65,55 35,41 29,7

Норвегія 94,11 86,31 90,3 91,28 72,54 43,7 33,38

Польща 64,82 53,04 62,24 60,49 29,79 21,07 13,68

Росія 36,67 68,1  н.д. 20,1 н.д. 30,56 26,5

Словаччина 70,95 59,24 59,85 59,76 35,82 20,3 21,98

США 74,88 62,12 н.д.  н.д. н.д. 14,31 12,71

Угорщина 72,01 68,86 69,26 67,14 43,58 28,1 13,23

Україна 58,0 61,0 н.д. 56,0 71,0 17,0 н.д.

Фінляндія 90,44 66,68 86,56 81,33 70,71 26,89 31,71

Франція 79,4 42,32 61,54 53,78 26,75 22,99 22,32

Швейцарія 90,52 53,26 80,93 76,36 н.д. 39,48 25,29

243



Швеція 90,67 72,22 83,13 79,58 60,55 37,5 25,17

Японія 80,6 60,7 66,7 63,8 25,8  н.д. 14,00

Джерело: складено автором на основі даних ОЕСР; даних по Україні:
[301]; даних по Росії: [302]; даних по Китаю: Statista1.

Як видно з результатів кореляційного аналізу (Таблиця
3.20), в цілому з-поміж цілей, не пов’язаних безпосередньо з ор-
ганізацією трансакцій у цифровому середовищі найвища щіль-
ність зв’язку як з часткою населення, яке здійснює покупки он-
лайн, так і з середньою вартістю трансакцій, що припадає на од-
ного користувача спостерігається з приватним листуванням, по-
шуком новин та завантаженням власного контенту в мережу.На
нашу думку, це свідчить про те, що важливою передумовою роз-
витку цифрових маркетингових систем є зміну способу взаємодії
населення з джерелами одержання інформації. Цифрові марке-
тингові системи розвиваються тим вище, чим вищою є поши-
реність та інтенсивність використання цифрових медіа як каналу
інформування і чим більше користувачі використовують ци-
фрові медіа в якості особистого і більш формалізованого каналу
комунікації (електронне листування). Разом із тим, як засвідчу-
ють одержані результати, використання соціальних мереж дає
низькі значення коефіцієнту кореляції з показниками розвитку
цифрових маркетингових систем, що ставить під сумнів часто
повторювану думку про безпосередній прямий зв’язок між ци-
фровим спілкуванням та споживанням. Споживання у цифрових
каналах, як засвідчують зібрані дані та результати великої кіль-
кості досліджень, дійсно пов’язане з спілкуванням у них, проте,
як виглядає, знаходиться під дією певної кількості стримуваль-
них чинників, головні з яких – це занепокоєння щодо несанкціо-
нованого доступу до приватних даних, безпеки оплат та вико-
нання замовлень, зроблених онлайн, див., наприклад, [250, 251],

1.https://www.statista.com/statistics/277352/online-activities-in-china-based-on-
number-of-users/

244



правдивості інформації, розміщеної онлайн.

Таблиця 3.20
Результати кореляційного аналізу цілей використання інтернету
користувачами та показників розвитку цифрових маркетингових

систем.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Частка 
населення, 
що здійснює 
покупки 
онлайн

1

2 ARPU, USD 0,8212 1
3 Приватне 
листування

0,7826 0,4519 1

4 Соціальні 
мережі

0,2225 0,2107 0,1790 1

5 Пошук 
інформації 
про товари

0,8096 0,4713 0,8989 0,5519 1

6 Новини 0,7237 0,4999 0,7979 0,3973 0,8691 1
7 Пошук 
довідкової 
інформації 

0,3851 0,3313 0,4501 0,5046 0,8837 0,6202 1

8 Завантажен
ня власного 
контенту

0,5914 0,4378 0,6003 0,5254 0,8182 0,5143 0,3791 1

9 Продаж 
товарів та 
послуг

0,6334 0,5416 0,4505 0,3366 0,8156 0,2574 0,7996 0,6730 1

Джерело: розрахунки автора. 

Маркетинг не тільки пов’язаний з економічним розвитком,
він пов'язує економічне зростання із соціальними перетворення-
ми, що забезпечує прогрес у покращенні умов життя та про-
цвітання через задоволення потреб та бажань кінцевих спожи-
вачів. У цьому аспекті маркетинг пов’язаний з добробутом та
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щастям як фундаментальною метою людини, див. наприклад,
[91, 93, 303-305]. Аналіз еволюції поняття маркетинг, зроблений у
§1.1 показує, що вихід маркетингу на рівень соціальних питань
та проблем є закономірним продовженням розвитку його кон-
цепції. Маркетинг неможливо зрозуміти і ним не можна ефек-
тивно керувати, не беручи до уваги чинники соціальної природи.
Зрештою, як система матеріального постачання суспільства, ін-
струмент, який має безпосереднє відношення до обсягу та ха-
рактеру споживання, маркетинг, як на рівні національної еко-
номіки, так і на рівні окремої організації має безпосереднє від-
ношення до питань та проблем сталого розвитку, на чому неод-
норазово наголошувалось в численних дослідженнях, наприклад,
[43, 306-314]. Слідування настановам сталого розвитку є складо-
вою частиною справжньої доданої вартості, створеної для спо-
живачів, див., наприклад, [315, 316], воно узгоджує маркетинг з
відповідальним споживанням, причому йдеться не тільки і не
стільки про обмеження споживання певних товарів та послуг, які
розглядаються в суспільстві як небажані, скільки про створення
нових товарів та зміну моделі споживання, які сприяють забез-
печенню сталого розвитку, уникаючи непотрібних обмежень, що
підривають основи громадянського суспільства. Концепція ма-
кромаркетингу фактично передбачає створення зрештою такого
середовища, в якому маркетинг сприяє добробуту та забезпечен-
ню сталого розвитку [35, 36, 76, 305, 310, 317], отже, саме в такому
напрямі і мають розвиватись маркетингові системи. Належне
функціонування цифрових маркетингових систем, яке передба-
чає надання обслуговування іншим учасникам, багатоаспектну
взаємодію з віддаленими суб’єктами, укладання та виконання
угод з ними є можливим лише за умови, що достатня кількість
учасників обмінів виявляють сумлінність та відповідальність, а
також схильність до кооперації. Зрештою, сумлінність, від-
повідальність, відкритість та довіра є важливими характеристи-
ками ефективного функціонування будь-якої спільноти [222]. У
свою чергу, відповідальність та відкритість є важливими чинни-
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ками сталого розвитку, які наголошують на відповідальному ста-
вленні до ресурсів і споживання у точу числі, а також на відкри-
тості для налагодження співпраці, отримання та розвитку нового
знання [43, 307]. Не можна не помітити,що країни, які посідають
чільні місця у рейтингах розвитку цифрових маркетингових си-
стем є одночасно країнами,що відомі активним слідуванням на-
становам сталого розвитку. Використання цифрових технологій є
важливим чинником впливу на сталий розвиток, який реалі-
зується за кількома важливими напрямами. Віртуалізація ство-
рює умови для відмови чи суттєвого скорочення в деяких галузях
матеріального виробництва, у тому числі пов’язаного з забруд-
нюючими довкілля технологічними процесами, а також скоро-
чення споживання матеріальних продуктів, що пов’язане з тис-
ком на навколишнє природне середовище у вигляді викидів,
споживання невідновлюваних природних ресурсів, відходами.
Доступ до інформації і можливість створювати і поширювати
власну інформацію,що стала можливою з впровадженням техно-
логій web 2.0 створює умови небаченої раніше відкритості, за
яких з’являються практичні важелі впливу на учасників марке-
тингової системи в плані реалізації програм соціальної від-
повідальності, у тому числі, пов’язаних з питаннями сталого роз-
витку. Легкість у поширенні інформації цифровими каналами
також сприяє швидшому поширенню відомостей про передові
практики в сфері сталого розвитку, пов’язаного з різними аспек-
тами виробництва та споживання. Зрештою, за допомогою ци-
фрових технологій мережі, що взаємодіють довкола ланцюгів
вартості всередині маркетингових систем дозволяють забезпе-
чити вищий ступінь контролю та ефективності використання ре-
сурсів [318]. Інтелектуальні технології автоматизації разом з на-
явністю потрібної інформації в режимі реального часу об’єдну-
ють різних учасників ланцюгів вартості і забезпечують якість та
надійність планування та зворотного зв’язку. Виходячи з викла-
деного вище, можна висунути наступне припущення.
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Н8:Слідування настановам сталого розвитку на
рівні національної економіки пов’язане з
розвитком цифрових маркетингових систем.   

На рівні національної економіки ступінь впровадження на-
станов сталого розвитку можна визначити за допомогою такого
агрегованого показника, як Індекс сталості суспільства (ІСН або
SSI1.), який визначається та раз на два роки публікується Фондом
«Стале суспільство» починаючи з 2006 року. Цей показник дає
можливість одержати важливі відомості, пов'язані з макромарке-
тингом, сталістю розвитку та якістю життя. ІСН оцінюється на
основі трьох різних вимірів – людського, екологічного та еко-
номічного добробуту. Виміри добробуту, у свою чергу, охо-
плюють двадцять один показник, зведений у вісім категорій, які
охоплюють широкий спектр соціальних, фізичних, екологічних
та економічних показників та проблем. Інформація для обчи-
слення SSI надходить із широкого спектру глобальних індексів та
джерел даних [319]. Показник SSI розраховується за 8 бальною
шкалою, де 1 — мінімальний показник розвитку, а 8 — макси-
мальний. Беручи до уваги, що сталість розвитку містить три
виміри: екологічний, економічний та суспільний добробут, які
пов’язуються з розвитком людського капіталу, видається доціль-
ним також навести та порівняти показники сталого розвитку та
індекс розвитку людського капіталу (HDI2.). Для низки обраних
країн ці показники наведені у табл. 3.21. Кореляційний аналіз
наведених даних з показниками розвитку цифрових маркетин-
гових систем показує незначний рівень позитивної кореляції з
ними індексу сталого розвитку та високий рівень кореляції рівня
розвитку людського капіталу (табл. 3.22). 

1.SSI: Sustainable Society Index
2.HDI: Human Development Index
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Таблиця 3.21
Показники результативності цифрових маркетингових систем та

сталості розвитку і розвитку людського капіталу

Країна Частка
населення,
покупки
онлайн, %

ARPU SSI HDI

Австралія 63 1 407,43 6 0,939

Білорусь 30 186,58 5,2 0,817

Болгарія 20 234,29 6,1 0,816

Велика Британія 83 1 623,16 5,9 0,922

Грузія 4 172,67 5,5 0,786

Данія 84 1 120,93 7 0,93

Естонія 61 491,43 6,2 0,882

Ізраїль 44 1 064,62 5,3 0,903

Китай 57 937,06 5,2 0,758

Ірландія 39 1 173,30 5,4 0,938

Латвія 45 269,00 6,4 0,854

Молдова 18 132,86 6,1 0,711

Нідерланди 80 1 214,43 6 0,931

Німеччина 75 1 321,43 6,2 0,936

Норвегія 79 1 431,14 7 0,953

Польща 47 567,19 6,4 0,865

Росія 26 338,57 5 0,816

Румунія 18 259,40 6,8 0,811

Сінгапур 63 752,58 4,5 0,932

Словаччина 57 392,31 6,4 0,855

США 70 1 521,95 4,7 0,924
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Угорщина 40 274,69 6,2 0,838

Країна Частка
населення,
покупки
онлайн, %

ARPU SSI HDI

Україна 21 72,83 5,2 0,751

Фінляндія 70 1 282,68 6,3 0,92

Франція 66 1 081,86 5,6 0,901

Швейцарія 63 1 302,70 7,4 0,946

Швеція 77 1 432,86 6,8 0,933

Японія 42 1 126,31 5,3 0,909

Джерело: складено автором на основі даних ООН [320], ІСС: http:/
/www.ssfindex.com/results/ranking-all-countries/. 

Кореляція є статистично значимою, р<0,0001. Розмір пито-
мої вартості угод у цифрових каналах на душу населення най-
більше корелює з показником індексу людського розвитку
(R=0,82), максимальне значення кореляції SSI спостерігається у
парі SSI <–> частка населення, що здійснює покупки онлайн
(R≈0,28), і кореляція є незначною. Цікаво відзначити, що по-
казники розвитку людського потенціалу та сталості розвитку, а
також SSI з ВВП та ВНД також демонструють низьку щільність
кореляції. Кореляційний аналіз не підтверджує гіпотезу Н8, зате
засвідчує позитивну і статистичну значиму кореляцію по-
казників розвитку цифрових маркетингових систем з індексом
людського розвитку. Це можна витлумачити в тому сенсі, що по-
няття сталого розвитку є набагато більш широким, ніж марке-
тингова система, в тому числі цифрова. У сталому розвитку мож-
на виділити, як відомо, три складники: економічний, гуманітар-
ний, природний добробут. При розрахунку індексу сталого роз-
витку всі ці три складники вважаються рівноправними і входять
до результативного показника з однаковими ваговими ко-
ефіцієнтами, в той час, як розвиток маркетингових систем пере-
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довсім визначається економічними добробутом та, як засвідчує
кореляція з індексом людського розвитку — добробутом
гуманітарним. 

Таблиця 3.22
Кореляція індексів сталого розвитку та розвитку людського
капіталу з показниками розвитку цифрових маркетингових

систем

1 2 3 4 5 6

1 Частка населення, 
що здійснює 
покупки онлайн

1

2 ARPU 0,8212 1

3 ВВП на душу 
населення, PPP, USD

0,7315 0,6377 1

4 ВНД на душу 
населення, USD PPP

0,7871 0,6995 0,9857 1

5 SSI 0,2783 0,1283 0,0100 0,0711 1

6 HDI 0,7813 0,8238 0,5517 0,6500 0,2229 1

 Джерело: розрахунки автора. 

При розрахунку індексу сталого розвитку всі ці три
складники вважаються рівноправними і входять до результатив-
ного показника з однаковими ваговими коефіцієнтами, в той
час, як розвиток маркетингових систем передовсім визначається
економічними добробутом та, як засвідчує кореляція з індексом
людського розвитку — добробутом гуманітарним. Відтак, не ста-
лий розвиток сам по собі, а тільки його окремі компоненти, які
мають самостійне значення, а саме економічний розвиток та
чинники, які забезпечують розвиток людського капіталу, в пер-
шу чергу — освіта мають братися до уваги при визначенні чин-
ників розвитку цифрових маркетингових систем. 
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3.4 Внутрішні чинники впливу на розвиток 
цифрових маркетингових систем

Нетехнологічні внутрішні чинники розвитку цифрових ма-
ркетингових систем стосуються здатності окремих організацій,
що належать до даної економічної системи використовувати ци-
фрові інструменти у взаємодії з своїми споживачами та іншими
зацікавленими особами. Ці чинники, які стосуються організацій-
ного середовища забезпечують прийняття цифрових технологій
та впровадження інструментів цифрового маркетингу. Л. Тор-
нацкі, Дж. Евеланд та М. Флейшер запровадили такі поняття ор-
ганізаційного контексту, як: розмір організації, якість структур
управління, якість людських ресурсів; домінуючі механізми ух-
валення рішень та здійснення комунікацій всередині організації
[259]. 

Здатність брати участь у функціонуванні цифрових марке-
тингових систем, очевидно, залежить від рівня розвитку ком-
петенцій співробітників, включно із знаннями та навичками, що
стосуються нетехнологічних аспектів, в першу чергу – маркетин-
гу та дотичних до нього сфер. З іншого боку, разом із тим, функ-
ціонування маркетингових систем у цілому, та цифрових марке-
тингових систем, зокрема, напряму залежить від ступеня розвит-
ку динамічних маркетингових компетенцій, в першу чергу мере-
жевих та динамічних, які забезпечують швидке ухвалення ріше-
нь та ефективну взаємодію з партнерами і утворення дієвих аль-
янсів. Показником розвитку динамічних маркетингових ком-
петенцій на рівні національної економіки може бути поши-
реність маркетингової орієнтації серед організацій, що
працюють в даній маркетинговій системі. Причому, якщо орієн-
тація за Колі-Яворським стосується визначення доступу та важ-
ливості використання інформації,модель Нервера-Слейтера сто-
сується більш довгострокової орієнтації організацій. Для порів-
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няльного дослідження становить інтерес з’ясувати ступінь по-
ширеності обох. Проте, як з’ясувалось в ході дослідження такі
дані для низки обраних країн є недоступними. Разом із тим,
практика маркетингу засвідчує, що ступінь розвитку маркетин-
гових компетенцій виразно проявляється під час виходу на за-
кордонні ринки і взаємодії з ними, див., наприклад, [242, 252].
Інтернет та розвиток цифрових технологій є глобальним яви-
щем; як таке воно має розвиватись тим краще, чим більше мож-
ливостей для взаємодії з іншими економічними системами ма-
ють підприємства, установи та організації з даної системи. В та-
кому разі необхідність охоплення віддаленого ринку має, як
очікується, створювати стимули для активного використання ін-
струментів електронної комерції, організації комунікаційної
взаємодії з споживачами та іншою зацікавленою публікою, а
здобуті позитивні результати примножують досвід, сприяють
подальшому розвиткові компетенцій та являють собою канал
трансферу технологій і способів роботи з більш розвинутих до
менш розвинутих систем. Відповідно, для національних еко-
номік, суб’єкти яких мають у цілому краще розвинені маркетин-
гові компетенції можна очікувати вищі показники зовнішньо-
торговельної діяльності. Відтак, можна очікувати наявність по-
зитивного зв'язку між активністю зовнішньо-економічної діяль-
ності організацій та ступенем розвитку цифрових маркетинго-
вих систем. Визначимо, у цьому зв’язку наступну гіпотезу: 

Н9: Ступінь розвитку цифрових маркетингових
систем пов’язаний з активністю зовнішньо-
торгівельної діяльності у організацій, що належать
до даної національної економіки. 

Активність зовнішньо-економічної діяльності на рівні
окремих організацій можна визначити через кількість, або част-
ку організацій, які здійснюють торгівлю на закордонних ринках,
об’єм чи частку експорту. Більш інформативною у цьому
контексті видається відносний обсяг експорту як частка від ВВП
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національної економіки.Цей показник входить до програми ста-
тистичних спостережень і існує можливість одержати ці дані для
групи обраних країн – див. табл. 3.23. 

Таблиця 3.23
Показники розвитку цифрових маркетингових систем та

експорту для групи обраних країн

Країна Частка
населення,
що здійснює
покупки
онлайн

ARPU, USD Експорт
товарів та
послуг, %
ВВП

Австралія 63 1 407,43 21,80

Білорусь 30 186,58 70,46

Болгарія 20 234,29 66,94

Велика Британія 83 1 623,16 30,01

Грузія 4 172,67 50,56

Данія 84 1 120,93 55,64

Естонія 61 491,43 74,26

Ізраїль 44 1 064,62 29,45

Ірландія 57 937,06 122,33

Китай 39 1 173,30 19,51

Латвія 45 269,00 61,30

Молдова 18 132,86 29,29

Нідерланди 80 1 214,43 84,32

Німеччина 75 1 321,43 47,42

Норвегія 79 1 431,14 38,44

Польща 47 567,19 55,59

Росія 26 338,57 30,74

Румунія 18 259,40 41,64
254



Сінгапур 63 752,58 176,38

Країна Частка
населення,
що здійснює
покупки
онлайн

ARPU, USD Експорт
товарів та
послуг, %
ВВП

Словаччина 57 392,31 96,09

США 70 1 521,95 12,22

Угорщина 40 274,69 84,94

Україна 21 72,83 45,21

Фінляндія 70 1 282,68 38,56

Франція 66 1 081,86 31,34

Швейцарія 63 1 302,70 66,13

Швеція 77 1 432,86 45,79

Японія 42 1 126,31 18,45

Джерело: складено автором на основі даних Світового банку

Статистичний аналіз наведених даних (табл. 3.24) показує,
що гіпотезу Н7 слід відкинути, позаяк активність експортної
діяльності не має значної кореляції з показниками розвитку ци-
фрових маркетингових систем.  

Таблиця 3.24
Кореляція між показниками розвитку цифрових маркетингових

систем та обсягом експорту

1 2 3

1 Частка населення, що здійснює покупки 
онлайн

1

2 ARPU, USD 0,8212 1

3 Експорт товарів та послуг (% від ВВП) 0,0921 -0,2647 1

Джерело: розрахунки автора
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Разом із тим, цікаво зауважити, що обсяг експорту товарів
та послуг дає слабку кореляцію у протилежних напрямах з по-
казником ARPU (R= - 0,2647). Цей результат доповнює викладені
вище міркування щодо незначного загалом впливу відкритості
економіки на розвиток цифрових маркетингових систем. Ми
вважаємо його додатковою вказівкою на те, що цифрові марке-
тингові системи, та, ймовірно, звичайні маркетингові системи
зростають передовсім за рахунок розвитку внутрішнього, до-
машнього, ринку, на якому створюються основні передумови та-
кого розвитку та діють головні рушійні сили.Технологічні вну-
трішні чинники пов’язані з доступністю технологічних ресурсів,
що є необхідними для ефективного впровадження та викори-
стання цифрових технологій на рівні окремої організації
[321-323]. Вони безпосередньо стосуються доступу до технологіч-
ної інфраструктури та необхідної кількості потрібних фахівців,
але також знаходяться під впливом чинників, що забезпечують
ефективність та якість управління. Результати раніше проведе-
них досліджень показують, що започаткування результативної
електронної торгівлі на рівні підприємства є значно більш
складним і витратним у реалізації завданням, ніж започаткуван-
ня використання інтернету [324]. Більше того, активне викори-
стання електронної комерції справляє вплив на широке коло біз-
нес-процесів. Відповідно до того, як у цифрових каналах
змінюється характер взаємодії з споживачами та партнерами,
впровадження цифрових технологій у маркетингу тягне за собою
зміни у процесах планування та організації всієї маркетингової
позлітки, вироблення та реалізації стратегій. У цифровому сере-
довищі організації мають можливість збирати та використовува-
ти великий обсяг даних щодо поведінки, намірів купити та спо-
живання, для визначення цільових споживачів та організації і
реалізації адресної взаємодії з ними, що вимагає налагодження
процесів роботи відповідно до нових принципів, і знаходиться
під більшим впливом готовності до впровадження інновацій, ніж
наявністю доступу до ІКТ. Вимагається здатність активно розви-
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вати нові компетенції. Наявність самого лише інтернет-під-
ключення є умовою необхідною, але недостатньою для того, щоб
організація була ефективно включена у процеси функціонування
цифрових маркетингових систем. У зв’язку з цим загальна готов-
ність до виробництва, сприйняття та використання інновацій
має більший вплив на розвиток маркетингової взаємодії у ци-
фрових каналах, ніж інвестиції власне у ІКТ, або наявність фізич-
ного доступу до них.  

Так само, як здатність впроваджувати інновації є важливою
для одержання можливості скористатись з вигод цифрових тех-
нологій на рівні організації, так само велике значення має здат-
ність користувачів бути активними партнерами у створенні цін-
ності та взаємодії у цифрових каналах. Тут набуває особливого
значення не стільки наявність підключення до інтернету, що є
необхідною технологічною умовою, скільки наявність специфіч-
ної практики використання цифрових каналів для спілкування з
приводу споживання, надання чи отримання обслуговування,
для розміщення замовлень та одержання покупок. Готовність ор-
ганізацій до використання цифрових технологій у маркетингу
можна оцінити за рівнем затребуваності професійних компетен-
цій, яка, у свою чергу,може бути пов’язана з наявністю на умовах
повної чи часткової зайнятості фахівців з використання ІТ, з ви-
користанням CRM, або ERP систем. CRM системи являють собою
комплекс апаратних та програмних елементів, які дозволяють
організувати та автоматизувати взаємодію компанії з її поточ-
ними та перспективними, майбутніми клієнтами шляхом зби-
рання та аналізу різноманітних відомостей, релевантних для
споживання чи ситуації придбання. Вони використовуються в
рамках управління взаємовідносинами з клієнтами (Customer
Relationship Management, CRM), і, у кінцевому підсумку орієнто-
вані на забезпечення активної взаємодії з ними, ініційованою
фірмою), створення та укріплення лояльності.    

Управління відносинами з клієнтами (CRM) – це підхід до
управління взаємодією компанії з поточними та перспективни-
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ми споживачами, у якому на основі аналізу даних про історію
взаємодії клієнтів з компанією або на основі даних про заціка-
влення перспективних споживачів фірма робить адаптовану,
адресну пропозицію цінності, особливо зосереджуючись на
утриманні клієнтів і в кінцевому підсумку, стимулюючи зростан-
ня продажів.

ERP системи – це клас корпоративних інформаційних си-
стем організації, які використовуються з метою автоматизації та
обліку планування використання ресурсів і охоплюють всі до-
тичні до цього процеси функціонування. Одним з важливих
аспектів підходу до управління CRM є системи CRM, які збира-
ють дані з різних каналів комунікації, включаючи веб-сайт ком-
панії, телефон, електронну пошту, чат в реальному часі, марке-
тингові матеріали та останнім часом соціальні медіа. Завдяки
CRM-підходу та системам, що його сприяють, підприємства
дізнаються більше про свою цільову аудиторію та як найкраще
задовольнити їхні потреби [325]. 

На нашу думку більш інформативним і змістовним щодо
внутрішніх технологічних чинників розвитку цифрових марке-
тингових систем є кількість організацій, які використовують
CRM-системи. Таким чином, гіпотезу щодо технологічних вну-
трішніх чинників розвитку цифрових маркетингових систем
можна визначити наступним чином. 

Н10: Кількість компаній, які розгортають CRM-
системи пов’язана з розвитком цифрових
маркетингових систем. 

Для перевірки цієї гіпотези скористаємось даними регуляр-
них статистичних обстежень ОЕСР та даними галузевих та про-
фесійних джерел для окремих країн, які не є членами ОЕСР. Дані
для групи обраних країн наведені у табл. 3.25. Разом із даними,
що характеризують поширеність використання CRM-систем, для
повноти розуміння ситуації наведені додатково відомості, що
також пов’язані з розвитком і поширеністю компетенцій, необ-
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хідних для використання ІКТ в організаціях як то: поширеність
ERP-систем, наявність у штаті організацій ІТ-фахівців на умовах
повної або часткової зайнятості та поширеність навчальних про-
грам з розвитку компетенцій з використання ІКТ для праців-
ників компаній, які не є ІТ-фахівцями.

Таблиця 3.25
Деякі показники розвитку ІКТ у організаціях для низки обраних

країн

Країна Частка компаній (%), які мають або
проводять

CRM-
системи

ERP-
системи

Фахівців
ІКТ

Навчання
з ІКТ

Велика Британія 30,51 23,87 27,12 29,40

Данія 34,99 49,54 29,56 30,64

Естонія 22,47 25,51 14,81 17,11

Ірландія 32,42 27,78 31,54 30,68

Латвія 16,12 32,26 20,11 17,71

Нідерланди 56,10 47,53 25,58 25,58

Німеччина 44,21 29,26 19,05 31,61

Норвегія 33,57 34,33 18,89 44,37

Польща 30,92 28,54 23,49 13,37

Словаччина 22,19 31,12 17,72 18,07

Угорщина 12,10 14,33 25,99 16,43

Фінляндія 42,27 43,15 25,60 36,56

Франція 27,68 47,91 17,44 21,35

Швеція 36,29 37,38 18,27 32,46

Джерело: складено автором на основі статистики ОЕСР. 

З використанням наведених даних проведено аналіз щіль-
ності зв’язку з показниками розвитку цифрових маркетингових
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систем: часткою населення, яке здійснює покупки онлайн та пи-
томим розміром річних витрат на придбання товарів у цифрових
каналах за один рік. Результати кореляційного аналізу предста-
влені у табл. 3.26.

Таблиця 3.26
Щільність кореляційного зв’язку між показниками розвитку
цифрових маркетингових систем та компетенцій ІКТ в

організаціях для групи обраних країн

1 2 3 4 5 6

1 Частка 
населення, що 
здійснює 
покупки онлайн

1

2 ARPU, USD 0,8212 1

3 CRM 0,7153 0,7210 1

4 ERP 0,5584 0,4218 0,5906 1

5 Наявність 
фахівців з ІКТ

0,0786 0,1727 0,2189 0,0242 1

6 Проведення 
навчання з ІКТ

0,7320 0,8208 0,5576 0,3366 0,1879 1

Джерело: розрахунки автора.

Результати кореляційного аналізу засвідчують, що, дійсно,
існує щільний позитивний кореляційний зв’язок між поши-
реністю CRM-систем та розвитком цифрових маркетингових си-
стем, по обох показниках якого, використовуваних у даній роботі
коефіцієнт кореляції майже однаковий (R≈0,72). Кореляційний
зв'язок з наявністю ERP-систем є слабшим, а зв’язок з наявністю
ІТ-фахівців на умовах як повної, так і часткової зайнятості є
дуже слабким. Розвиток цифрових платформ, який відбувається
в напрямі підвищення рівня автоматизації, і який органічно
пов’язаний з технологічним поступом індустрії 4.0, розвитком
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семантичних мереж та використанням штучного інтелекту ста-
вить перед більшістю організацій – учасників цифрових марке-
тингових систем завдання бути в першу чергу ефективними ко-
ристувачами технологічних можливостей, що відкриваються.
Відтак, є підстави очікувати, що більшість транзакцій укладати-
меться в автоматичному режимі і не потребуватимуть втручання
фахівців. У цьому контексті цілком логічно виглядає високий
рівень позитивної кореляції, яка спостерігається у показників
розвитку цифрових маркетингових систем та часткою ор-
ганізацій, які проводять навчання з розвитку компетенцій з ІКТ
для своїх працівників (R=0,7320 та 0,8208 відповідно). 

3.5 Параметрична модель розвитку цифрової 
маркетингової системи

В результаті визначення та оцінки ступеня впливу чин-
ників розвитку цифрових маркетингових систем видається мож-
ливим їх узагальнити так, як це показано на рис. 3.7. У показни-
ках щільності кореляції перша цифра стосується частки населен-
ня, що використовує електронну торгівлю, друга – ARPU. Чотири
з восьми виділених чинників забезпечують як екстенсивний так
і інтенсивний розвиток цифрової маркетингової системи на рів-
ні національної економіки: ступінь технологічної готовності
(NRI); чистий національний дохід га душу населення; поши-
реність продовжуваної освіти; поширеність використання CRM
всередині організацій. Поширеність пошуку інформації про то-
вари та послуги є чинником екстенсивного розвитку цифрових
маркетингових систем, який відповідає за здобуття, поширення
та узвичаєння навичок приватних осіб роботи з цифровими да-
ними, що є важливою умовою цифрової письменності. Розмір
агрегованого ринку реклами та ступінь конкуренції на внутріш-
ньому ринку є чинниками інтенсивного розвитку цифрової мар-
кетингової системи. Вони не стільки створюють умови для пере-
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ключення споживання у цифровий канал, скільки збільшують
вартість споживання користувачів, які вже знаходяться у ньому.
Особливо у цьому зв’язку варто відзначити показник конкурен-
ції на внутрішньому ринку. 

Рисунок 3.7. Чинники впливу на розвиток цифрових маркетин-
гових систем.
Джерело: власна розробка автора.

Саме в міру загострення конкуренції підприємства отриму-
ють значний спонукальний імпульс переходити до використання
цифрових мереж з метою не тільки скорочення видатків на утри-
мання та обслуговування повністю фізичного маркетингового
каналу, але також стикаються з дедалі більш фрагментованою
структурою попиту і шукають можливостей забезпечити в еко-
номічно вигідний для себе спосіб представлення широких та
специфічних асортиментів товарі та послуг. Нарешті, як слідує з
проведеного дослідження, помітний і неоднозначний вплив на
розвиток цифрової маркетингової систем на рівні національної
економіки здійснює національна культура. Це явище не є спе-
цифічним тільки для цифрового середовища. Скоріше, беручи до
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уваги глобальну природу інтернету можна говорити про те, що у
цифровому середовищі вплив локальних сил [326] очікується на
нижчому рівні. У коротко- та середньостроковій перспективі ма-
ркетинг нездатний здійснити відчутний вплив на систему цінно-
стей та культурні норми, проте, з часом під впливом соціо-еко-
номічних умов, до чого маркетинг є дотичним, моделі поведінки
і культурні норми повільно змінюються. У цьому відображається
соціальна природа маркетингу. Цифрова маркетингова система
на рівні національної економіки буде розвиватися краще за умо-
ви зменшення дистанції влади. Цікаво, що як засвідчує від-
повідний індекс кореляції R(IDV) це не обов’язково повинно
призводити до зростання рівня індивідуалізму: кореляція цього
останнього з поширеністю використання електронної торгівлі є
помірною, а з ARPU — низькою, несуттєвою. Споживання в ме-
режі є мережевим споживанням в тому сенсі,що знаходиться під
впливом вподобань, смаків та досвіду, що формується і поши-
рюється у спільноті, нехай і віртуальній. У цьому зв’язку наяв-
ність горизонтальних зв’язків у соціумі є дуже важливою, що
означає,що розвиток цифрового споживання не пов’язується од-
нозначно з високим рівнем індивідуалізму, навіть не зважаючи
на дуже високий рівень партикуляризації та кастомізації попиту.
Цифрова маркетингова система на рівні національної економіки
розвивається краще в умовах високої терпимості до невизначе-
ності. Ґенеративність, властива цифровим технологіям явно за-
перечує високій детермінації подій, що не настали. Відтак, чим
вільніше почуваються члени суспільства опиняючись у незвич-
ному середовищі, чим сміливіше вони діють у таких умовах, бе-
ручи на себе ризик та відповідальність, тим більше може бути
розкритий потенціал цифрових технологій та маркетингових си-
стем в цілому. З протилежного боку, наявність великої кількості
обмежень і детального унормування різноманітних процесів, у
тому числі процесів створення цінності та вартості обмежує ґен-
еративність цифрових систем та інноваційний розвиток. З цим
безпосередньо пов’язується рівень поблажливості у суспільстві –
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рівень і межі дозволеного — у даному випадку у споживанні. Ви-
глядає на те,що цифрова маркетингова система розвивається ак-
тивно тоді, коли розмір і частота нестандартного споживання
збільшуються, а стандарти розмиваються, коли відбувається
фрагментація споживчих ринків. 

Отримані результати можна об’єднати у кореляційно-ре-
гресійну модель типу: 

Y =
n

∑
i=1

(ai XI ) (3.1)

де Y – показник розвитку цифрових маркетингових систем, a–
коефіцієнт вагомості відповідного чиннику, X – показник чинни-
ка впливу, C — стала величина. Чинники впливу нумеруються від
1 до n. Оскільки в даному дослідженні використовуються одразу
два показники розвитку цифрових маркетингових систем – част-
ка населення, що здійснює покупки онлайн та питомий розмір
витрат на придбання товарів у цифрових каналах за рік на одно-
го користувача (ARPU), матимемо два рівняння регресії, окремо
для кожного показника. 

У випадку з часткою населення, яке здійснює покупки он-
лайн, рівняння регресії з 95% довірчим інтервалом і стандарт-
ною похибкою Δ=5,94 набуває наступного вигляду:

(3.2)

де Ypop частка населення (%), що здійснює покупки онлайн; 
 Xte— показник розвитку зовнішніх технологічних чинників – ін-
декс розвитку базової інфраструктури ІКТ;
Xaa— обсяг рекламних витрат на душу населення; 
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Xte— частка дорослого населення у віці 25 – 65 р., охопленого 
формальними та неформальними програмами продовжуваної 
освіти; 
 Xni— чистий національний дохід на душу населення у постійних
цінах; 
 Xcm— індекс конкуренції на домашньому ринку; 
 Xcrm— частка організацій, які встановили та використовують 
CRM-системи; 
 Xdc— агрегована частка населення, яка використовує цифрові 
канали для обміну приватними повідомленнями, споживання 
новин та поширення власного контенту; 
 Xnc— агрегований показник розвитку національної культури за 
Хофстеде.

Беручи до уваги неоднорідність використовуваної сукуп-
ності параметрів Xi бажано нормалізувати отримане рівняння
множинної регресії, перейшовши до використання відносних ве-
личин.Нормалізоване рівняння частки населення набуває такого
вигляду (див. Додатки А.1, А.2):

(3.2А)

Статистична значимість рівняння множинної кореляції
(3.2) перевірена за допомогою коефіцієнта детермінації і
критерію Фішера. Встановлено, що в проведеному дослідженні
93,83% загальної варіабельності результативної ознаки пояс-
нюється зміною факторних чинників моделі. Нормований ко-
ефіцієнт детермінації (R2

adj) становить 0,84. Це дозволяє дійти
висновку про наявність та високу щільність зв’язку між фактор-
ними та результативною ознаками. Рівняння множинної коре-
ляції (3.2) є статистично значимим (Додаток А.1.3). 

Найбільш значимими факторними ознаками, як слідує з
рівняння (3.2А) є агрегована частка населення, яка використовує
цифрові канали для обміну приватними повідомленнями, спо-
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живання новин та поширення власного контенту, а також частка
дорослого населення у віці 25 – 65 р., охопленого формальними
та неформальними програмами продовжуваної освіти. Найменш
значимими факторними ознаками, відповідно, є рівень еко-
номічного розвитку, визначений через чистий національний
дохід на душу населення у постійних цінах, а також ступінь по-
ширеності CRM-систем, з яким у моделі пов’язується як розвиток
технологічних внутрішніх чинників розвитку цифрової марке-
тингової системи на рівні національної економіки, так і ступінь
розвитку маркетингової орієнтації на підприємствах. Середній
рівень впливу характеризує вплив конкуренції на домашньому
(внутрішньому) ринку, розмір агрегованого рекламного ринку та
вплив національної культури. 

Від’ємне значення коефіцієнта при показникові розвитку
базової інфраструктури ІКТ (Xte) ми пояснюємо тим, що, як за-
свідчує історія розвитку цифрових технологій та медіа, при роз-
виткові інфраструктури доступу до ІКТ в першу чергу починають
використовуватися комунікаційні можливості. Згідно зібраних у
процесі дослідження даних з-поміж основних способів викори-
стання ІКТ здійснення покупок є одним з найменш використову-
ваних. Відтак, саме по собі зростання покриття широкосмугового
передавання даних призведе до випереджаючого збільшення
кількості підключень та обміну некомерційною інформацією у
порівнянні з кількістю споживачів чи домашніх господарств, які
здійснюють покупки у цифровому середовищі. З рівняння (3.2)
та (3.2А) добре видно, що негативне значення відповідного ко-
ефіцієнту компенсується нарощуванням обсягу агрегованої
реклами, поширенням продовжуваної освіти та іншими чинни-
ками з позитивним внеском до результату. Без розвитку цифро-
вої інфраструктури неможливо розвивати цифрових маркетинг,
проте, як і було сказано вище, самого цього розвитку для поступу
у цифровому маркетингу недостатньо. 

Від’ємне значення коефіцієнту при факторній ознаці Xcrm

можна пояснити таким чином. Активне використання систем ав-
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томатизації взаємодії з покупцями, яке в першу чергу реалі-
зується за допомогою CRM-систем викликає, як засвідчують до-
слідження купівельної поведінки споживачів реакцію відторг-
нення з боку значної кількості користувачів, які у такий спосіб
захищають власну приватність. Активізація взаємодії з спожива-
чами у цифровому середовищі наштовхується останнім часом на
використання різного роду апаратних і програмних засобів для
блокування чи обмеження такої взаємодії [327]. Споживачі у
різних країнах докладають зусиль для того, щоб обмежити кон-
такти з рекламними оголошеннями в різних каналах, особливо у
електронних і цифрових, і те саме значною мірою стосується
адресних комунікацій, які реалізуються в межах CRM. Відтак,
саме по собі нарощування активності CRM призводить до наро-
стання відмов використовувати електронну торгівлю, наростаю-
чого бажання ізолюватись від комунікацій, які багатьма спожи-
вачами сприймаються як нав’язливі та агресивні. Негативний
внесок цього чинника у результат компенсується одночасною
активізацією інших чинників, в першу чергу активним викори-
станням цифрових технологій у комунікаціях.

Стосовно показника ARPU рівняння регресії з 95% довір-
чим інтервалом і стандартною похибкою Δ=208,43 набуває тако-
го вигляду:

(3.3)

де YARPU – питомий показник витрат на придбання  товарів та 
послуг онлайн на одного користувача за рік, інші позначення ті 
самі, що і у рівнянні (3.2).

Беручи до уваги неоднорідність використовуваної сукуп-
ності параметрів Xi бажано нормалізувати отримане рівняння
множинної регресії, перейшовши до використання відносних ве-
личин. Нормалізоване рівняння множинної кореляції питомого
показника витрат на трансакції у торгівлі онлайн набуває на-
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ступного вигляду (див. Додатки А.1.1, А.1.2):

(3.3А)

Статистична значимість рівняння перевірена за допомогою
коефіцієнта детермінації і критерію Фішера. Коефіцієнт детермі-
нації (R2) у рівнянні (3.3) досягає високого значення 92.43%, що
означає, що 92.43% загальної варіабельності результативної
ознаки пояснюється зміною факторних ознак, включених до мо-
делі Xj. Нормований показник детермінації (R2

adj) становить
0,803. Це дозволяє дійти висновку про наявність та високу щіль-
ність зв’язку між факторними та результативною ознаками. Рів-
няння множинної кореляції (3.3) є статистично значимим (Дода-
ток А.1.3).

Як слідує з рівняння (4.3А) найбільш значимими факторни-
ми ознаками є показник розвитку зовнішніх технологічних чин-
ників – індекс розвитку базової інфраструктури ІКТ та показник
питомих витрат агрегованої реклами на душу населення. Найм-
енший внесок у результат роблять агрегований показник націо-
нальної культури, поширеність CRM-систем та продовжуваної
освіти. Середній за розміром вплив справляють індекс конкурен-
ції на домашньому ринку та поширеність використання цифро-
вих комунікацій для спілкування, причому остання — з
від’ємним знаком.  

Для результативної ознаки YAPRU, на відміну від Ypop внесок
ступеню поширення цифрової інфраструктури є позитивним.
Відтак, доходимо висновку про те, що коли відбувається розви-
ток цифрової інфраструктури, то нові підключення використову-
ють цю інфраструктуру спершу для спілкування, відтак із зро-
станням бази частка населення, яке використовує електронну
торгівлю зменшується. Разом із тим, сума угод збільшується
швидше, ніж відбувається розширення використання електрон-
ної торгівлі в усій сукупності споживачів. Ймовірно, це відбу-
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вається за рахунок інтенсифікації покупок у споживачів, які вже
мають відповідний досвід. Аналізуючи рівняння (4.2) та (4.3) у
сукупності маємо можливість виснувати про стратегічну важ-
ливість розвитку цифрової інфраструктури, в першу чергу,
пов’язаної зі зберіганням та передаванням даних. Цей розвиток
в першу чергу позначається на зростанні обороту електронної
торгівлі, а з часом призводить до більшого проникнення елек-
тронної комерції в середовище споживачів. 

Порівняння значимості агрегованого показника національ-
ної культури у рівняннях (4.2) та (4.3) дозволяє виснувати про те,
що по-перше, національна культура впливає на функціонування
цифрової маркетингової системи, цей вплив проявляється через
усталені моделі поведінки, ухвалення рішень та оцінки альтер-
натив, притаманних середовищу споживачів, або окремій групі.
Інструменти маркетингу, хоча і справляють помітний вплив на
купівельну поведінку, є відносно слабкими у тому, що стосується
зміни усталених моделей поведінки, які сприймаються і заохо-
чуються у соціумі, а надто тих, які виходять за межі безпосеред-
ньо купівлі і споживання [175]. Чинник національної культури є
більш вагомим у тому, що стосується прийняття електронної
торгівлі, разом із тим, він справляє значно менший вплив, до 5
разів менше, як слідує з порівняння відповідних нормованих
рівнянь (4.2А) та (4.3А) на питому вартість трансакцій у елек-
тронній торгівлі. Прийняття електронної торгівлі означає пере-
хід користувача від більш локального до більш глобального типу
культури споживання. В міру такого переходу вся маркетингова
система стає більш глобалізованою [326]. 

Запропонована модель відображає як комплексний ха-
рактер цифрових маркетингових систем, так і різноманітну при-
роду чинників, які впливають на їх розвиток. До економічних
чинників належать: а) рівень економічного розвитку, визначе-
ний через національний дохід на душу населення, б) ступінь
конкуренції на домашньому ринку та в) рівень розвитку рекла-
много ринку, визначений через обсяг агрегованого рекламного
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ринку, вимірюваний обсягом рекламних витрат на душу насе-
лення. До організаційних чинників відносяться ступінь впрова-
дження автоматизації маркетингової взаємодії, визначений че-
рез поширеність CRM-систем серед організацій у межах націо-
нальної економіки. До соціо-культурнх чинників відносяться по-
ширеність продовжуваної освіти, зведений показник впливу
національної культури, узагальнений за шістьма її вимірами у
теорії Хофстеде, а також поширеність приватного використання
окремих комунікаційних цифрових інструментів, як то: елек-
тронне листування, пов’язане з функціонуванням CRM-систем,
споживання новин через веб-сайти та застосунки та, що є прик-
метним для економіки поширення— створення та завантаження
власного контенту на комунікаційні платформи онлайн. До тех-
нологічних чинників належить наявність базової телеко-
мунікаційної інфраструктури, а у довгостроковій перспективі —
здатність ІТ-сектору створювати та використовувати передові
технології, прикладами яких в теперішній час слугують семан-
тичні мережі та штучний інтелект. 

Головними факторними ознаками моделі є поширеність та
інтенсивність використання цифрових технологій для спілкуван-
ня, продовжуваної освіти, а також індекс розвитку базової інфра-
структури ІКТ та показник питомих витрат агрегованої реклами
на душу населення. Відтак, розвиток цифрової маркетингової
системи на рівні національної економіки забезпечується голов-
ним чином через розвиток доступності ІКТ, розвиток людського
капіталу та розвиток звичайних маркетингових активностей, які
проявляються у зростанні розміру витрат на агреговану рекламу
у постійних цінах – див. рис. 3.8.

Розвиток доступності ІКТ здійснюється через розвиток ІТ-
сектору, який, у цьому контексті з одного боку знаходиться у
зв’язку з розвитком людського капіталу, а з іншого— реалізуєть-
ся через розвиток апаратних і програмних засобів і потребує ін-
вестицій у створення необхідної фізичної інфраструктури: опто-
волоконних мереж передавання, передавальних вузлів, облад-
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нання для використання радіочастотного ресурсу, сховищ даних,
забезпечення живлення тощо.  

Розвиток людського потенціалу забезпечується складним
комплексом заходів, які стосуються усього комплексу чинників
макросередовища. Поруч з ними розвиток науково-технічних
досліджень і освіти, необхідної для підготовки ІТ-фахівців та ін-
ших фахівців, потрібних для функціонування цифрової марке-
тингової системи у свою чергу також потребує належної цифро-
вої інфраструктури. 

Рисунок 3.8. Модель чинників впливу на розвиток цифрової ма-
ркетингової системи.
Джерело: власна розробка автора. 

Розвиток людського потенціалу передбачає, поміж іншого,
зростання рівня добробуту і пов’язаний із зростанням купівель-
ної спроможності, рівня та якості життя. Це, у свою чергу,
пов’язується з накопиченням споживчого досвіду та урізно-
манітненням вимог з боку споживачів до наступних актів спожи-
вання. Однією з ознак високого рівня якості життя є наявність
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спеціалізованого, фрагментованого попиту на велику кількість
товарів та послуг.Це, призводить до а) ускладнення суті та струк-
тури пропозицій цінності, б) появи на ринку великої кількості
варіацій цінності та нецінових конкурентних переваг на рівні
продукту, в) зростання інтенсивності конкуренції. За таких умов
збільшується важливість привернення уваги порівняно невели-
ких груп споживачів до розпорошених, фрагментованих пропо-
зицій цінності – важливість маркетингових комунікацій. Наяв-
ність істотної позитивної кореляції між рівнем розвитку цифро-
вих маркетингових систем та обсягом ринку агрегованої рекла-
ми ставить завдання проаналізувати умови неінфляційного зро-
стання вартості реклами і умов функціонування маркетингової
системи в цілому. Проаналізуємо цей розвиток через різні етапи
розвитку маркетингової політики уздовж життєвого циклу
товару. 

Як відомо, створення нових продуктів відбувається або че-
рез виявлення висловлених незадоволених бажань, або через
ініціативне з боку розробника застосування нових технологічних
досягнень для створення пропозиції цінності [3, 193]. Здатність
запропонувати новий, затребуваний продукт дає ринкову владу
у руки виробника і, як писав свого часу П. Друкер [6], робить
зусилля зі збуту непотрібними. За таких умов виробник домінує
над споживачем і змушує купити те,що пропонує.Маркетингова
політика, відповідно, орієнтується на максимальне збільшення
доходу, прибутку та, або охоплення якомога більшої частини ці-
льової аудиторії. Для забезпечення достатнього обсягу продажу
на наступних етапах еволюції, фірми, перебуваючи на цьому
етапі часто прагнуть здобути максимальну частку ринку або по-
вністю захопити його. За таких умов цифровий канал не створює
додаткових унікальних можливостей ні для поширення товару,
ні для поширення інформації про нього і буде використовува-
тись залежно від операційних можливостей та характеристик ці-
льової групи споживачів. Ситуація докорінно зміниться тоді,
коли базова цінність, запропонована під час виведення товару на
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ринок буде сприйнята першими групами користувачів і одер-
жить подальше поширення серед інших груп, як це описується
теорією дифузії інновацій на споживчому ринку [328]. Задово-
лення попиту з боку ширших груп споживачів потребує створен-
ня більшої кількості варіацій запропонованого продукту, урізно-
манітнюючи пропозицію цінності у реальному виконанні. Ре-
алізація таких варіацій цінності призводить до поступового на-
сичення ринку, одним з результатів якого є перехід ринкової
влади до рук споживачів [101] і відповідне загострення конку-
ренції на ринку і в галузі. [108] За таких умов створення переваж-
ної ринкової позиції на ринку для окремих учасників потребує
створення пропозиції цінності, кращої, ніж у конкурентів, і від-
повідного комунікаційного супроводу. У зв’язку з цим надзви-
чайно зростає затребуваність переконувальної реклами. В умо-
вах відсутності справжньої проривної інновації цінності, адже
мова на даному етапі йде про створення варіацій, конфігурацій в
принципі відомої цінності, досягнення мети за допомогою марк-
етингових комунікацій потребує великого обсягу рекламного на-
вантаження [284, 329] і відбувається в умовах конкуренції за міс-
це всередині каналу дистрибуції. Відтак, ми передбачаємо, що
значне неінфляційне зростання вартості агрегованої реклами
має місце при переході від стану ринка продавця до стану ринку
покупця, що у свою чергу, має позначатися збільшенням конку-
рентного тиску на домашньому ринку. За умов насиченого ринку
цифрові канали завдяки віртуальності та ґенеративності набува-
ють особливого значення для функціонування маркетингової си-
стеми. В міру насичення ринку та накопичення споживчого до-
свіду попит дедалі більше фрагментується і для задоволення
споживачів набуває великого значення здатність задовольнити
разом з масовим, типовим попитом також попит на рідкісні про-
позиції цінності, який через розпорошеність споживачів, великі
періоди обертання та високий рівень кастомізації, що потребує
спільного створення цінності не може бути ефективно задоволе-
ний за допомогою традиційних торгових стратегій та засобів,
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див. наприклад, [330]. З огляду на це, специфічна корисність,
створювана за допомогою цифрових медіа та завдяки їм стає
особливо затребуваною за умови розвитку варіацій цінності і
фрагментації попиту,що притаманне зрілому стану маркетинго-
вої системи в цілому, стану ринку продавця, за якого зростає як
потреба у переконувальній рекламі, так і потрібний для стиму-
лювання попиту її обсяг. Етапи розвитку попиту та маркетинго-
вої політики на них, викладені вище, наведені у табл. 3.27. В міру
розвитку ринку актуальний його стан зсувається праворуч, в
тому ж напрямі зростає потрібний обсяг рекламних комунікацій.
Цифрова маркетингова система демонструє ознаки одночасно як
інноваційної системи, ознаки якої представлені цифровими тех-
нологіями і процесами їх розвитку, удосконалення і прийняття,
так і маркетингової системи, яка сприяє розвиткові обмінів та
урізноманітненню асортименту. 

Відтак, можна виділити дві основних рушійних сили її роз-
витку з боку учасників маркетингової системи: прагнення нового
та прагнення розвинути і зміцнити спроможність підтримувати
обміни з вигодою для себе. В першому випадку неодмінною умо-
вою є наявність відповідних технологічних можливостей для
створення пропозиції цінності і забезпечення обслуговування. 

Таблиця 3.27
Порівняння основних станів ринку і маркетингових завдань на

кожному з них

Ринок
виробника

Ринок
споживача

Ринок рішень Ринок довіри

Завдання учасників маркетингової системи

Змусити спожи-
вача купити за-
пропонований 
продукт

Виробити і про-
дати те, що ко-
ристується по-
питом на ринку

Комплексно 
розв’язати про-
блему споживача

Встановити 
довірливі 
взаємовідноси-
ни з 
споживачем
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Атрибут споживчої цінності

Ринок
виробника

Ринок
споживача

Ринок рішень Ринок довіри

Базовий про-
дукт (Generic 
product)

Диференційо-
ваний продукт

Позитивний до-
свід споживача 

Справжність

Конкурентна перевага

Унікальність Кастомізація Спільне створен-
ня цінності та ка-
стомізоване  
обслуговування

Позитивна ре-
путація і довіра

Основна маркетингова ціль

Частка ринку Прибуток Прибуток та 
лояльність

Лояльність і 
рекомендації

Джерело: складено автором

У другому випадку обов’язковим є виконання економічних
умов, які характеризуються одночасним достатньо високими
рівнями економічного розвитку і конкуренції на домашньому
ринку. Відсутність конкуренції чи її недостатній рівень не ство-
рює спонукальних мотивів для пошуку нових форм та способів
створення та доставки споживчої цінності [273], відсутність до-
статнього платоспроможного попиту, у свою чергу, не забезпечує
умов для окупності створення нових технологічних можливо-
стей, що, у свою чергу негативно позначається на доступності
матеріальних ресурсів, необхідних для розгортання цифрового
каналу та діяльності у ньому. Досвід використання цифрових
технологій у економічній взаємодії в т. ч. й у маркетингу у краї-
нах з невисоким ступенем економічного розвитку засвідчує, по-
перше, несталість використання цифрових інструментів у тому
сенсі, що привертаючи спочатку певну уваги і викликаючи ен-
тузіазм фактом наявності, їх використання з часом стає беззмі-
стовним, декоративним, не створюючи справжньої затребуваної
цінності; по-друге, можливість використання цифрових продук-
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тів та платформ, поширюваних з більш розвинених економічних
систем у менш розвинені часто супроводжується занепадом ви-
робництва цінності в межах останніх, [139, 260, 271] що призво-
дить до деформації чи руйнування маркетингової системи, що
діє у менш розвиненій національній економіці. 

Знайомство з передовими цифровими технологіями мож-
ливе через діяльність міжнародних, транснаціональних та гло-
бальних фірм, які забезпечують технологічний трансфер. Проте,
невисокі показники кореляції показників розвитку цифрових
маркетингових систем з відкритістю економіки та розміром пря-
мих іноземних інвестицій показують, на нашу думку, обмеж-
еність такого впливу. Справді ефективна маркетингова система
має охоплювати якомога більшу кількість учасників потоками
створення та обміну цінністю, повинна бути масовою, у чому ви-
являється соціальний елемент природи маркетингу. Зовнішніх
джерел недостатньо для забезпечення потрібної масовості. Від-
так, поширення і розвиток цифрових маркетингових систем слід
розглядати як переважно, особливо на пізніших етапах ендоген-
ний процес, який потребує відповідної стратегії. З огляду на
одержані нами результати відкритість економіки та значний
розмір прямих іноземних інвестицій не є критично важливими
чинниками розвитку цифрових маркетингових систем на рівні
національної економіки. 

Одержані результати засвідчують, на нашу думку, з одного
боку компліментарний характер розвитку цифрових маркетин-
гових систем по відношенню до маркетингової системи в ціло-
му, з іншого – залежність від рівня та масштабу цифрової транс-
формації економіки в цілому. Розвиток цифрових маркетинго-
вих систем не компенсує недостатній рівень розвитку маркетин-
гових систем звичайних. З усієї сукупності результатів дослідж-
ення, проведеного у даній роботі слідує, що цифрові маркетин-
гові системи розвиваються, як правило, на основі ефективних
маркетингових систем в цілому. Діджиталізація у маркетингу
скоріше не заступає, а доповнює і розвиває звичайні маркетин-
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гові системи. Великого значення у цьому зв’язку набуває не лише
економічний, але і суспільний розвиток. Хоча за результатами
проведеного кореляційного аналізу гіпотеза про наявність коре-
ляційного зв’язку між індексом сталого суспільного розвитку
(SSI) та рівнем розвитку цифрових маркетингових систем була
відкинута, повноцінний розвиток цифрових маркетингових си-
стем уявляється малоймовірним без реалізації цілей суспільного
прогресу, пов’язаних з забезпеченням сталого розвитку: освіта та
зростання показників людського розвитку, розвиток кооперації
та солідарності як у суспільстві в цілому, так і поміж окремих ко-
ристувачів та фірм. Одержані нами результати засвідчують, що
якраз показники, що демонструють рівень розвитку людського
капіталу виявили щільну кореляцію як з показниками пошире-
ності електронної комерції, так і з показниками питомої варто-
сті трансакцій у ній. 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3
На основі викладеного у розділі 3 уявляється можливим

сформулювати такі висновки. 
1. Розвиток цифрових маркетингових систем засвідчується

показниками з одного боку, частки населення, яка користується
електронною торгівлею, та, з іншого боку, питомими витратами
споживачів на придбання товарів онлайн (ARPU). Перший показ-
ник важливий для визначення рівня охоплення (проникнення)
цифрових маркетингових систем до споживачів. За самою своєю
суттю, цифрові маркетингові системи є масовими, принаймні у
порівнянні з перспективною чисельністю споживачів, відтак,ма-
совість охоплення є їх важливим показником. Цифрова марке-
тингова система є успішною, коли вона охоплює велику кількість
учасників. З іншого боку, цифрові маркетингові системи мають
забезпечувати значний оборот, що показується за допомогою
APRU. 

2. Технологічний поступ є важливим, але не єдиним рушієм
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розвитку цифрових маркетингових систем. Його слід розглядати
як необхідну, але недостатню умову такого розвитку. Відтак, ви-
користана у даній роботі методика розрізняє технологічні та
нетехнологічні чинники впливу. Для забезпечення стабільності
економіко-соціо-технологічної системи важливим є забезпечен-
ня узгодженості між розвитком на макро- та мікрорівнях. Від-
повідно, розвиток цифрових маркетингових систем забезпе-
чується, поміж іншим, готовністю (здатністю) окремих ор-
ганізацій брати повноцінну участь у їх функціонуванні, тобто
здатність знаходити і розвивати власні компетенції, пов’язані з
застосуванням цифрових технологій у маркетингу. Таким чином,
визначення чинників впливу розпадається на макро- та мі-
крорівень. Отже, дослідження чинників впливу на розвиток ци-
фрових маркетингових систем може здійснюватися через
вивчення зовнішніх технологічних, зовнішніх нетехнологічних,
внутрішніх технологічних та внутрішніх нетехнологічних
чинників. 

3. Зовнішні технологічні чинники розвитку цифрових мар-
кетингових систем містять: а) базовий (фундаментальний) ріве-
нь ІКТ у країні, виражений через наявність комунікаційної ін-
фраструктури та її доступність для всіх учасників; б) тип цифро-
вих технологій,що виробляються в країні, а також функціонал та
застосунки, які можна розгорнути локально; в) майбутні техно-
логії: ступінь готовності до розвитку майбутнього мережевої
економіки та нових технологічних тенденцій, таких як штучний
інтелект (AI) та Інтернет речей (IoT). Важливо відзначити, що ці
чинники розвитку виходять за межі власне цифрової інфра-
структури і включають показники кількісного та якісного роз-
витку ІТ-сектору, його спроможність до розвитку та створення
сучасних, інноваційних рішень.  

4. Зовнішні нетехнологічні чинники представлені 1) рівнем
економічного розвитку, визначеному через національний дохід
на душу населення; 2) рівнем розвитку конкуренції на домаш-
ньому ринку; 3) параметрами національної культури за Хофсте-
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де; 4) поширеністю продовжуваної освіти дорослих; 5) розвит-
ком ринку агрегованої реклами; 6) поширеністю приватного ви-
користання цифрових комунікаційних інструментів та
платформ. 

Не було встановлено значимої кореляції між рівнем стало-
го розвитку, зафіксованим за допомогою індексу сталості
суспільства (SSI) та розвитком цифрових маркетингових систем. 

Також була встановлена невелика щільність кореляції між
ступенем відкритості національної економіки та розвитком ци-
фрових маркетингових систем. 

5. Внутрішні технологічні чинники розвитку цифрових ма-
ркетингових систем стосуються в першу чергу здатності окремих
організацій працювати у цифровому середовищі, що можна
визначити через поширеність використання CRM-систем. Ці
чинники також представлені поширеністю освіти, організовува-
ної фірмами для своїх працівників з метою розвитку компетен-
цій, необхідних для використання інформаційно-комунікацій-
них технологій, а також, меншою мірою, поширеністю ERP-
систем. 

6. Внутрішні нетехнологічні чинники пов’язані зі здатністю
організацій використовувати та примножувати людський ка-
пітал. У цьому зв’язку ці чинники також можна виразити через
показники людського розвитку, та продовжуваної освіти. 

7. З використанням усіх чотирьох груп чинників побудова-
на кореляційно-регресійна модель чинників впливу на розвиток
цифрових маркетингових систем, окремо для кожної з двох ре-
зультативних ознак. Модель є статистично значимою, і пояснює
не менше 83% варіації чинників щодо частки населення, яке ко-
ристується електронною торгівлею, та не менше 80% варіації
чинників, що впливають на розмір питомих витрат споживачів
на придбання товарів онлайн (ARPU).
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ВИСНОВКИ

На основі комплексного дослідження, викладеного у даній
роботі уявляється можливим зробити наступні висновки: 

1. Цифрова маркетингова система є продовженням марке-
тингової системи офлайн у цифровому середовищі, видозмінена
з урахуванням процесів цифровізації, датафікації, віртуалізації
та ґенеративності. Цифрова маркетингова система є складовою
частиною цифрової економіки, яка відповідає за здійснення об-
мінів між учасниками у цифровому середовищі. 

2. Маркетингова система цифрового маркетингу на ма-
крорівні являє собою середовище, у якому реалізуються заходи
цифрового маркетингу окремих учасників. У ній реалізується су-
купність потоків володіння, використання, інформації, грошей,
ризику за допомогою комунікацій між учасниками, а також з ін-
шими маркетинговими системами. Цифрова маркетингова си-
стема функціонує на засадах теорії домінування обслуговування.
Основним способом функціонування цифрової маркетингової
системи є комунікація. 

3.Цифрова маркетингова система складається з ІТ-сектору,
власне цифрового маркетингу, який здійснюється з використан-
ням товарів та послуг, для створення та донесення яких цифрові
технології є ключовим елементом та маркетингу, що цифрові-
зується, який спрямований на застосування цифрових техноло-
гій по відношенню до продуктів та процесів їх створення та до-
несення, для яких цифрове середовище не є неодмінною умовою
існування. З функціональної точки зору центральним елементом
цифрової маркетингової системи є цифрові платформи. Беручи
до уваги багатогранність цифрових платформ у роботі запропо-
нована їх класифікація. Для розвитку цифрового маркетингу на
рівні національної економіки вимагається наявність та розвиток
не лише комунікаційних платформ, але також інноваційних та
всіх видів трансакційних платформ. 

280



4. Цифрова маркетингова система розвивається за допомо-
гою процесів датафікації, цифровізації, віртуалізації та ґенера-
тивності. Розглянутий як складна соціо-економіко-технологічна
система цифровий маркетинг розвивається під впливом точко-
вих інновацій на рівні окремих учасників та умов, які складають-
ся у зовнішньому середовищі. 

5. Сталість цифрового маркетингу визначається соціо-еко-
номіко-технологічним режимом, який проявляє себе характером
інфраструктурних умов, способом та напрямами переважного
розвитку технологій та індустрії 4.0, домінуючими способами
функціонування мереж взаємодії, цифрових ринків та плат-
форм. Соціо-економіко-технологічний режим відрізняє умови
розвитку цифрового маркетингу різних країн та груп країн. Ево-
люція цього режиму відбувається під впливом макрочинників та
розвитку інновацій на мікрорівні. 

6. Розвиток цифрових маркетингових систем відбувається
під впливом чотирьох груп чинників: зовнішніх технологічних,
зовнішніх нетехнологічних, внутрішніх технологічних, внутріш-
ніх нетехнологічних. Зовнішні чинники існують на макрорівні і
визначаються розвитком соціо-економічної системи в цілому.
Домінуючий вплив здійснюють зовнішні чинники, що визначає
важливість політики їх розвитку на макрорівні. Технологічні
чинники є необхідною, але недостатньою умовою розвитку ци-
фрових маркетингових систем. 

7. Цифрова маркетингова система є компліментарною по
відношенню до маркетингової системи офлайн. Вона набуває са-
мостійного, окремого значення коли рівень розвитку споживан-
ня або охоплення ринків досягає рівня, за якого без віртуалізації
маркетингових каналів стає складно чи неможливо ефективно
постачати потрібний склад та розмір асортименту. 

8. Рівень розвитку людського капіталу, зокрема, освіти, до-
ступність продовжуваної освіти є критично важливим чинником
розвитку цифрових маркетингових систем як на макро- так і на
мікрорівні. 
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ДОДАТКИ

ДОДАТОК А. РІВНЯННЯ МНОЖИННОЇ РЕГРЕСІЇ

А1. Коефіцієнти парної кореляції

Таблиця А.1
Коефіцієнти парної кореляції для моделі (3.2)

- y x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8

y 1 0.8742 0.7485 0.8505 0.8036 0.8237 0.7154 0.8033 -0.3805

x1 0.8742 1 0.7531 0.8391 0.8448 0.781 0.8033 0.7955 -0.3904

x2 0.7485 0.7531 1 0.5418 0.6949 0.5655 0.4393 0.5855 -0.2384

x3 0.8505 0.8391 0.5418 1 0.7619 0.7781 0.7721 0.6139 -0.3372

x4 0.8036 0.8448 0.6949 0.7619 1 0.6955 0.631 0.7902 -0.5573

x5 0.8237 0.781 0.5655 0.7781 0.6955 1 0.8307 0.7225 -0.5131

x6 0.7154 0.8033 0.4393 0.7721 0.631 0.8307 1 0.5832 -0.2432

x7 0.8033 0.7955 0.5855 0.6139 0.7902 0.7225 0.5832 1 -0.6984

x8 -0.3805 -0.3904 -0.2384 -0.3372 -0.5573 -0.5131 -0.2432 -0.6984 1

Джерело: розрахунки автора
Таблиця А.2

Коефіцієнти парної кореляції для моделі (3.3)
- y x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8

y 1 0.9068 0.8367 0.8096 0.8287 0.7766 0.721 0.6642 -0.3134

x1 0.9068 1 0.7531 0.8391 0.8448 0.781 0.8033 0.7955 -0.3904

x2 0.8367 0.7531 1 0.5418 0.6949 0.5655 0.4393 0.5855 -0.2384

x3 0.8096 0.8391 0.5418 1 0.7619 0.7781 0.7721 0.6139 -0.3372

x4 0.8287 0.8448 0.6949 0.7619 1 0.6955 0.631 0.7902 -0.5573

x5 0.7766 0.781 0.5655 0.7781 0.6955 1 0.8307 0.7225 -0.5131
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x6 0.721 0.8033 0.4393 0.7721 0.631 0.8307 1 0.5832 -0.2432

x7 0.6642 0.7955 0.5855 0.6139 0.7902 0.7225 0.5832 1 -0.6984

x8 -0.3134 -0.3904 -0.2384 -0.3372 -0.5573 -0.5131 -0.2432 -0.6984 1

Джерело: розрахунки автора

А2. Нормалізація рівняння множинної кореляції

Нормалізація рівняння множинної регресії передбачає, що
всі значення досліджуваних ознак переводяться в стандарти
(стандартизовані значення) за формулами:

де хji - значення змінної хj в i-му спостереженні. 
Таким чином, початок відліку кожної стандартизованої

змінної співпадає з її середнім значенням, а в якості одиниці
зміни приймається її середнє квадратичне відхилення .

Якщо зв'язок між змінними в природному масштабі є ліній-
ним, то зміна початку відліку і одиниці вимірювання цієї власти-
вості не порушать, так що і стандартизовані змінні будуть
пов'язані лінійним співвідношенням: 

Для оцінки β-коефіцієнтів застосовується метод наймен-
ших квадратів (МНК). При цьому система нормованих рівнянь
набуває вигляду:

rx1y=β1+rx1x2•β2 + ... + rx1xm•βm 
rx2y=rx2x1•β1 + β2 + ... + rx2xm•βm 

... 
rxmy=rxmx1•β1 + rxmx2•β2 + ... + βm 
На основі парних коефіцієнтів кореляції для рівняння (3.2)

система нормованих рівнянь набуває вигляду:
0.874 = β1 + 0.753β2 + 0.839β3 + 0.845β4 + 0.781β5 + 0.803β6 + 0.796β7

-0.39β8 
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0.748 = 0.753β1 + β2 + 0.542β3 + 0.695β4 + 0.565β5 + 0.439β6 + 0.585β7

-0.238β8 
0.851 = 0.839β1 + 0.542β2 + β3 + 0.762β4 + 0.778β5 + 0.772β6 + 0.614β7

-0.337β8  
0.804 = 0.845β1 + 0.695β2 + 0.762β3 + β4 + 0.696β5 + 0.631β6+ 0.79β7
-0.557β8 
0.824 = 0.781β1 + 0.565β2 + 0.778β3 + 0.696β4 + β5 + 0.831β6 + 0.723β7

-0.513β8 
0.715 = 0.803β1 + 0.439β2 + 0.772β3 + 0.631β4 + 0.831β5 + β6 + 0.583β7

-0.243β8 

0.803 = 0.796β1 + 0.585β2 + 0.614β3 + 0.79β4 + 0.723β5 + 0.583β6 + β7

-0.698β8 

-0.38 = -0.39β1 -0.238β2 -0.337β3 -0.557β4 -0.513β5 -0.243β6 -0.698β7 +
β8 
звідки методом Гаусса одержуємо наступні значення коефіцієн-
тів: β1 = -0.27; β2 = 0.277; β3 = 0.516; β4 = 0.0107; β5 = 0.258; β6 =
-0.0862; β7 = 0.595; β8 = 0.287. З урахуванням цього нормоване рів-
няння множинної регресії набуває такого вигляду: 
ty = -0.27x1 + 0.277x2 + 0.516x3 + 0.0107x4 + 0.258x5 -0.0862x6 + 0.595x7 +
0.287x8 . 

З одержаного рівняння видно, що найбільш значимими
чинниками впливу на результативну ознаку є x7, та x3, а найменш
впливовими x4, та x6. 

Коефіцієнт βj може також інтерпретуватися як показник
прямого (безпосереднього) впливу j-ого чинника (xj) на резуль-
тат (y). При множинній регресії j-ий чинник справляє не лише
прямий, але й опосередкований вплив на результативну ознаку
(тобто вплив через інші факторні ознаки). Повний вплив j-ого
чинника на результат визначається коефіцієнтом парної коре-
ляції r(yxj) результативної ознаки (y) та окремого чинника (xj) і
дорівнює сумі прямого впливу, який визначається βj і опосеред-
кованого впливу D. 

Так для досліджуваного випадку безпосередній вплив чин-
нику x1 на результат y в рівнянні регресії становить -0.27; непря-
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мий (опосередкований) вплив даного чинника через інші на ре-
зультат визначається як r(x1x2)β2 = 0.753 • 0.277 = 0.2083. 

Для рівняння (3.3) система нормованих рівнянь набуває
вигляду: 
0.907 = β1 + 0.753β2 + 0.839β3 + 0.845β4 + 0.781β5 + 0.803β6 + 0.796β7

-0.39β8 
0.837 = 0.753β1 + β2 + 0.542β3 + 0.695β4 + 0.565β5 + 0.439β6 + 0.585β7

-0.238β8 

0.81 = 0.839β1 + 0.542β2 + β3 + 0.762β4 + 0.778β5 + 0.772β6 + 0.614β7

-0.337β8 
0.829 = 0.845β1 + 0.695β2 + 0.762β3 + β4 + 0.696β5 + 0.631β6 + 0.79β7

-0.557β8 
0.777 = 0.781β1 + 0.565β2 + 0.778β3 + 0.696β4 + β5 + 0.831β6 + 0.723β7

-0.513β8 
0.721 = 0.803β1 + 0.439β2 + 0.772β3 + 0.631β4 + 0.831β5 + β6 + 0.583β7

-0.243β8 
0.664 = 0.796β1 + 0.585β2 + 0.614β3 + 0.79β4 + 0.723β5 + 0.583β6 + β7

-0.698β8 
-0.313 = -0.39β1 -0.238β2 -0.337β3 -0.557β4 -0.513β5 -0.243β6 -0.698β7 +
β8  
звідки методом Гаусса одержуємо наступні значення коефіцієн-
тів: β1 = 0.449; β2 = 0.315; β3 = 0.0896; β4 = 0.233; β5 = 0.272; β6 =
-0.0713; β7 = -0.23; β8 = 0.0582

З урахуванням цього нормоване рівняння множинної ре-
гресії (3.3) набуває такого вигляду:

ty = 0.449x1 + 0.315x2 + 0.0896x3 + 0.233x4 + 0.272x5 -0.0713x6 -0.23x7 +
0.0582x8 .
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А3. Перевірка загальної якості рівняння множинної
регресії

Загальна якість рівняння множинної регресії може бути пе-
ревірена з використанням критерія Фішера (правостороння пе-
ревірка). Для рівняння (3.2) критерій Фішера F набирає такого
значення:

F=[R2/(1-R2 )]×(n-m-1)/m=[0,9383/(1-0,9383)]×(14-8-1)/8=9,511
де R2 – коефіцієнт детермінації, n – кількість наборів даних, m -
кількість факторних ознак моделі. Для даного набору параметрів
критичне значення критерію Фішера Fкрит(8;5)=4,82. Якщо F >
Fкрит, то нульова гіпотеза про одночасну рівність нулю всіх ко-
ефіцієнтів регресії при факторних ознаках відкидається. Оскіль-
ки фактичне значення F > Fкрит, то коефіцієнт детермінації є ста-
тистично значимим і рівняння регресії визнається статистично
надійним, тобто у сукупності коефіцієнти вагомості ai у рівнянні
(3.2) є значимими.

Для рівняння (3.3) критерій Фішера F набирає такого
значення:

F=[R2/(1-R2)]×(n-m-1)/m=[0,9243/(1-0,9243)]×(14-8-1)/8=7,635
де R2 – коефіцієнт детермінації, n – кількість наборів даних, m -
кількість факторних ознак моделі. Для даного набору параметрів
критичне значення критерію Фішера Fкрит(8;5)=4,82. Якщо F >
Fкрит, то нульова гіпотеза про одночасну рівність нулю всіх ко-
ефіцієнтів регресії при факторних ознаках відкидається. Оскіль-
ки фактичне значення F > Fкрит, то коефіцієнт детермінації є ста-
тистично значимим і рівняння регресії визнається статистично
надійним, тобто у сукупності коефіцієнти вагомості ai у рівнянні
(3.3) є значимими.
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