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                                 Вступ
У ХХІ сторіччі в умовах надзвичайно швидкого розвитку і впровадження цифрових технологій в повсякденне життя і економіку України, бурхливий розвиток глобальних ринків, принципові зміни в моделях поведінки сучасних споживачів, перенасичення ринку різними
товарними пропозиціями спричинили зниження ефективності традиційних маркетингових інструментів і ходів. Інформатизація, глобалізація, поява нових технологічних винаходів створили нові можливості для
розвитку організацій і підприємств. Настала ера цифрового маркетингу 
ХХІ сторіччя, який є ключовою тенденцією розвитку
теорії маркетингу в сучасних умовах господарювання.
Цифровий маркетинг (Digital - або інтерактивний маркетинг) - використання всіх можливих форм цифрових каналів для просування бренду чи товару. Цифровий маркетинг тісно переплітається з Інтернет-маркетингом, який є його частиною, оскільки використовує однаковий канал комунікацій (Інтернет), а цифровий маркетинг передбачає використання більшої кількості комунікаційних мереж.
 Розвиток інформаційних технологій на основі Web 2.0 уможливив не просто інтерактивну, але і адресну взаємодію зі споживачами. Якщо традиційний маркетинг має справу з групами невідомих, анонімних споживачів, особисті особливості поведінки яких маркетологу невідомі, то тепер, базуючись на технології Web 2.0 існує реальна можливість здійснювати адресну, створену для конкретного споживача взаємодію і в першу чергу обмін інформацією. Монолог організації – виробника чи продавця поступається місцем діалогу, перебіг якого на подальших стадіях залежить від реакції партнера на попередніх. У зв’язку з цим у маркетингу з’явилось принципово нове завдання: залучити потенційного чи теперішнього споживача у спілкування.Створити мотивацію для споживача для спілкування з організацією. Зацікавити  контентом який не тільки рекламує бренд але і дає корисну інформацію для споживача. 

Аналізуючи публікації складно впроваджувати діджитал через те, що зміна парадигми унеможливлює застосування лише традиційного маркетингу, виникають інші методи взаємодії зі споживачами на основі Web 2.0( перехід від массової до індивідуальної взаємодії зі споживачем) , і це потребує від працівників інших компетенцій, навичок, тому працівники в таких організаціях повинні бути орієнтовані на постійне навчання, кожного дня. Потрібно опанувати  СRМ системи, які збирають інформацію, та навчитися праювати з великим об`ємом данних. Залучаються також і інші фахівці, насамперед із сфери ІТ, які тепер повинні опанувати маркетинг. 
Актуальність теми дипломної роботи полягає в тому, що на сьогоднішній день цифровий маркетинг - продукт нової епохи цифрових технологій. Це один з найбільш потужних інструментів, які використовуються організаціями в нескінченній боротьбі за виживання і процвітання.  Впровадження інструментів digital у маркетингову політику є важливим засобом для забезпечення ефективної діяльності будь якого підприємства чи організації. 
З кожним днем збільшується публікації  на цю тему, а отже існує попит на вровадження діджитал. Кількість підприємств які використовують цифровий маркетинг також зростає і важливо, щоб організації обмінювались своїм досвідом, і не повторювали помилок один одного. Адже на це витрачаються бюджети і вони мають бути виправданні.
Стосовно глобальних масштабів зважаючи на стрімкий розвиток інформаційних технологій і відмінність української економіки від європейської (війна, нестабільність політична, економічна і законодавча), ми не можем повністю скопіювати закордонний досвід на українські підприємства, необхідно визначати власні шляхи впровадження інструментів digital в маркетингову політику організацій. Досвіду роботи на даному напрямку в українських підприємств не так багато, і тому ця тема сьогодні цікава і затребувана для керівників підприємств.
 З огляду на це виявляється потрібним дослідити перебіг впровадження цифрового маркетингу в організації і проблеми які у цьому зв`язку виникають.
Мета дослідження - провести аналіз цілей, завдань та інструментів цифрового маркетингу в організації.
Дослідницькі питання в цій роботі є наступними  :
1. Яких змін потрібно зазнати процесу планування маркетингу 
1. За допомогою яких показників контролюється ефективність використання цифрових каналів у маркетингу
1. Якими є основні проблеми з якими стикається організація, при впровадженні digital
Об'єкт дослідження - основні задачі, цілі та інструменти цифрового маркетингу в організації. 
Предметом дослідження виступає сутність, цілі, завдання, специфічні риси, проблеми і недоліки впровадження цифрового маркетингу. 
Методологія дослідження базується на системному загальнотеоретичному осмисленні проблем маркетингових досліджень. При вирішенні поставлених завдань використовувались методи аналізу і синтезу, конкретного і абстрактного. За допомогою використання принципів історичного і логічного виявлені закономірності виникнення необхідності та становлення практики маркетингових досліджень в ході еволюції ринкових відносин.
Аналізом та вивченням основних принципів функціонування та розвитку підприємницьких сфер за допомогою використання цифрового та інтернет-маркетингу займалися вітчизняні та закордонні вчені , які внесли вагомий вклад у розвиток теорії цифрового маркетингу, що дозволяє стверджувати, що цифровий маркетинг по праву можна назвати науковою концепцією, яка вивчає процеси, що впливають на реакцію споживачів під дією цифрових медіа та сприяє кращому використанню всіх можливостей для вимірювання ефективності та оптимізації маркетингової діяльності. 
Диплом складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків та списку використаної літератури.
У вступі обґрунтовано актуальність впровадження інструментів digital  у маркетингову політику організації, сформовані цілі та завдання проведення дослідження, визначені предмет і об'єкт дослідження та методи дослідження.
У першому розділі розглянуто комплекс digital маркетингу та його роль у маркетинговому комплексі організації. Описано процеси планування та контролю digital стратегій, а також основні перепони при впровадженні інструментів digital в маркетингову політику організації і методи їх подолання.
У другому розділі розкрито питання використання інструментів digital у маркетинговій політиці організації, а саме завдання, цілі, очікування та способи використання інструментів digital, підготовка до впровадження digital інструментів у організаціях. Окремо висвітлене питання про неефективність і шахрайства при використанні інструментів digital у маркетингу організації.
У третьому розділі розкрито питання  використання інструментів digital  в Україні та в Європі, схожість та відмінності. 
Четвертий розділ присвячений перспективі розвитку впровадження інструментів digital в маркетинговому секторі України на 2018 рік.





                                     Висновки
Цифровий маркетинг є важливим інструментом для забезпечення ефективної діяльності будь якого підприємства. Digitalізація та впровадження пов’язаних з нею нових технологій у широкий вжиток є невід’ємним трендом розвитку будь-якої сфери споживчого ринку — фінансової, автомобільної, охорони здоров’я, роздрібної торгівлі тощо.
У даній дипломній роботі ми провели невелике наукове дослідження основних парадигм digital marketing щодо впровадження інструментів digital у маркетингову політику організації, особливості їх застосування в сучасних умовах.
У результаті проведенного дослідження можна зробити такі висновки:
1. Цифровий маркетинг стає ефективним та перспективним видом маркетингу, і справедливо вважається, що за ним майбутнє. 
2. Успішна digital-стратегія включає своєчасний редизайн сайту, голос бренду, мобільну присутність, доступність, аналітику призначених для користувача даних.
3. Потрібно з особливою увагою  підходити до процессу передбачення та планування комунікацій зі споживачами , зацікавлювати їх потрібним контентом (щоб він не тільки рекламував бренд, але і давав корисну інформацію споживачу). Створювати мотивацію для  спілкування з брендом .
4. Ефективність використання цифрових каналів у маркетингу контролюється за допомогою метрик (показників ефективності). Вони підрозділяються на: 
1. Метрики відслідковують поведінку користувачів на сайті
1.  Метрики, які відслідковують конверсію, та лідів на сайті
1. Метрики, які відстежують ефективність платних каналів
1. Метрики, які відстежують ефективність роботи в соцмережах
5. Головною проблемою для компаній, які переходять на цифровий маркетинг, буде процес визначення найбільш цінної інформації та її отримання. Маркетологам потрібно структурувати свої маркетингові матеріали — вебсайти, ігри, мобільні кампанії і т.п. так, щоб вони генерували і збирали найбільш цінну інформацію, а споживачі хотіли ділитися нею.
6. Комплексний підхід при формуванні стратегії digital-маркетингу організації дасть найочікуваніший результат. Обов'язковою умовою при цьому є врахування специфіки проекту або продукту і аналіз його цільової аудиторії.
7. Кожна організація використовує ті digital - інструменти, які підходять саме їй. Нова компанія з обмеженим бюджетом може успішно розвиватися, починаючи з викладення відео товарів чи послуг на Ютубі і створюючи аканти з рекламою на Фейсбуці і Інстаграм. При збільшені надходжень для «розкрутки» повинен розширюватись арсенал digital – інструментів в залежності від самої компанії.
8. Digital-маркетинг - це нова течія в маркетингу, яка активно і швидко відсуває традиційну рекламу на другий план. Чим більше каналів використовувати для залучення клієнтів - тим сильніше буде ефект.
         На сьогоднішній день  існують серйозні перепони при впровадженні інструментів digital в маркетингову політику, а саме:
1.   Опір змінам 
1. Небажання власників підприємств інвестувати в розробку і впровадження передових технологічних рішень, що супроводжується нерозвиненістю технологій ( пов’язано з браком коштів і незнанням керівників);
1. Проблема відсутності фахівців. Існує дефіцит маркетологів-аналітиків і фахівців з ІТ-технологій для опрацювання великих обсягів накопиченої маркетингової інформації.       
1. Проблема зростання витрат на цифрову рекламу. Збільшення
попиту на розміщення реклами в Інтернеті і її відносна ефективність
стимулює зростання цін на неї. В умовах кризи важко збільшувати бюджет на рекламу.
1. Проблема вимірювання ефективності цифрових рекламних повідомлень.
1. Проблема медіапланування з врахуванням різних цифрових
платформ. Якщо раніше планування інтернет-реклами обмежувалось
лише однією платформою, то тепер одну і ту саму цифрову рекламу
можна подивитись на мобільних пристроях, стаціонарних
комп`ютерах, ноутбуках, планшетах, по телебаченню.
             В залежності від того чого ми прагнемо досягти, інструменти digital можуть бути як дорогі так і відносно не дорогі. Також вони бувають спрямовані на досягнення як короткострокового так і довгострокового результату, а застосування і поєднання різних каналів дасть  найкращій результат .
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