
34

Науковий вісник Ужгородського національного університету
♦

Випуск 42 • 2022

УДК 658.8:339.138
DOI: https://doi.org/10.32782/2413-9971/2022-42-6

Грабович І. В.
аспірант кафедри менеджменту і міжнародного підприємництва

Національного університету «Львівська політехніка»

Hrabovych Ihor
Graduate student of the Department of Management and International Business

Lviv Polytechnic National University
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Анотація. Обґрунтовано вагому роль використання підприємствами цифрових технологій та інструментів для до-
сягнення маркетингових цілей в умовах глобалізації економіки. Результати дослідження дозволили виявити інструменти 
цифрового маркетингу, які, на думку маркетологів, є найефективнішими: контент-маркетинг, автоматизація маркетингу, 
технологія великих даних та штучного інтелекту, машинне навчання та маркетинг соціальних мереж. Акцентовано ува-
гу на аналізуванні країн США, Китаю та Європи як найбільших світових ринків цифрового маркетингу. Наголошено на 
подальшому зростанні світового ринку маркетингу соціальних мереж. Виявлено, що найбільш динамічним напрямом 
у розвитку цифрового маркетингу є зростання популярності мобільних додатків. Це допоможе компаніям обрати най-
більш ефективні цифрові маркетингові інструменти для просування свого бізнесу, а також адаптувати свої маркетингові 
стратегії та заходи до світових тенденцій глобальної цифровізації.
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Постановка проблеми. Сучасні тенденції розвитку 
підприємств формуються під впливом таких чинників, як 
активізація процесів глобалізації, зростання вимог спо-
живачів, непередбачуваність зовнішнього середовища, 

трансформація кон’юнктури світового ринку під впливом 
пандемії COVID-19, посилення процесів діджиталізації 
та інтелектуалізації, розвиток штучного інтелекту тощо. 
В умовах становлення Індустрії 4.0, для збереження чи 
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зміцнення конкурентних переваг, будь-яке підприємство 
повинне функціонувати з врахуванням сучасних досяг-
нень науки та техніки, особливо у частині впровадження 
у своїй діяльності процесів діджиталізації [1]. На сучас-
ному етапі цифровізація поширилася на всі сфери бізнесу, 
що й вимагає в маркетологів переорієнтації на нові тренди 
використання цифрового інструментарію у своїй діяль-
ності. Необхідність наслідування ефективних маркетин-
гових стратегій в умовах діджиталізації підтверджується 
світовим досвідом успішних компаній. Вітчизняним під-
приємствам для підвищення конкурентоспроможності та 
виходу із кризи слід не тільки впроваджувати вдалі мар-
кетингові стратегії, а й орієнтуватися на світовий ринок, 
який вже давно є активним гравцем на ринку цифрових 
технологій. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Особли-
вості використання цифрових технологій та інструмен-
тів у маркетингу досліджуються такими вітчизняними 
та зарубіжними науковцями, як: Н. Шпак, О. Кузьмін [2], 
І. Кулиняк, Г. Копець, Т. Горбенко [3], О. Похильченко, 
І. Флик [4], О. Уголькова [5], Б. Фостер, М. Джохансія 
[6], Т. Гімела [7], Т. Кравченко, О. Оладокун [8] та ін. 
Ф. Котлер, батько-засновник маркетингу, у своїй книзі 
«Маркетинг 4.0. Від традиційного до цифрового» [9] роз-
повідає, як правильно використовувати цифрові техноло-
гії для створення ефективної маркетингової комунікації, 
закладаючи основи формування маркетингу нового поко-
ління – Маркетингу 4.0. Значний науковий доробок зна-
ходимо з дослідження таких інструментів цифрового мар-
кетингу, як соціальні мережі [10], мобільний маркетинг 
[11], контент-маркетинг [12], відеоконтент [13] та ін. Інша 
група науковців приділяє увагу висвітленню проблема-
тики впровадження цифрового інструментарію у елемен-
тах комплексу маркетингу – продуктовій та ціновій полі-
тиці, системі розподілу товару та політиці просування 
[14; 15]. Ефективність цифровізації маркетингової діяль-
ності недоцільно оцінювати одним напрямом комплексу 
маркетингу [16], адже вміння правильно поєднувати всі 
елементи маркетинг-міксу є основою успіху у вирішенні 
маркетингових проблем у сучасних умовах глобальної 
діджиталізації.

Виділення невирішених раніше частин загальної 
проблеми. Більшість досліджень з проблематики вико-
ристання цифрових технологій та інструментів у марке-
тингу висвітлюють суто теоретичні аспекти, або обмежені 
в аналізуванні тільки одного з цифрових інструментів 
маркетингу, що не дозволяє побачити комплексної кар-
тини щодо світових тенденцій становлення та розвитку 
маркетингу в умовах глобальної діджиталізації.

Метою даної статті є вивчення світових тенденцій та 
розроблення рекомендацій щодо імплементації інстру-
ментів цифрового маркетингу у практичній діяльності 
вітчизняного бізнесу.

Виклад основного матеріалу. Одним з чинників гло-
бальної діджиталізації є зростання користувачів інтернет-
послуг, про що свідчать статистичні дані та результати 
досліджень. За даними німецької компанії Statista, яка спе-
ціалізується на аналізуванні ринкових та споживчих даних, 
станом на січень 2021 р. в усьому світі було 4,66 мільярда 
активних користувачів Інтернету – 59,5 % населення пла-
нети; з них 92,6 % (4,32 млрд. осіб) мали доступ до Інтер-
нету за допомогою мобільних пристроїв [17].

Глобальний рівень проникнення Інтернету стано-
вить 59 %, при цьому Північна Європа посідає перше 
місце з рівнем проникнення Інтернету серед населення – 
95 %. Країни з найвищим рівнем проникнення Інтернету 
в світі – це ОАЕ, Данія та Південна Корея. На протилеж-

ному кінці спектру знаходиться Північна Корея, яка прак-
тично не використовує Інтернет серед населення, займа-
ючи останнє місце у світі. Станом на 2019 р. Азія була 
регіоном з найбільшою кількістю онлайн-користувачів 
(понад 2,3 млрд. осіб). Друге місце посіла Європа з майже 
728 млн. користувачів Інтернету [17].

Дослідження, спрямоване на аналіз глобального ланд-
шафту маркетингових технологій, показало, що у 2021 р. 
світова індустрія маркетингових технологій становила 
344,8 млрд. дол. США. У той же час ринки Великобританії 
та США оцінили вартість ринку на рівні 149,7 млрд. дол. 
США [18]. Під час щорічного дослідження по оцінюванню 
стану маркетингових технологій у всьому світі, було вияв-
лено, що у 2021 р. професіоналам галузі було доступно 
9500 рішень у сфері маркетингу. Кількість цих інструмен-
тів постійно зростала протягом останнього десятиліття, 
починаючи з лише 150 у 2011 році [19]. Згідно з недавнім 
опитуванням, проведеним в Північній Америці, Франції, 
Німеччині та Великобританії, приблизно 26,6 % марке-
тингових бюджетів було витрачено на маркетингові тех-
нології у 2021 р. Майже чверть маркетингових витрат 
було спрямовано на платні медіа [20]. 

В умовах глобалізації економіки зростає роль викорис-
тання підприємствами цифрових технологій для досяг-
нення маркетингових цілей. На основі відповідей глобаль-
них маркетологів на початку 2020 р. контент-маркетинг 
вважався найефективнішою цифровою технікою. На рис. 
1 зображено найефективніші технології цифрового марке-
тингу на думку маркетологів у всьому світі у 2020 р. Як 
бачимо, найпопулярнішими інструментами цифрового 
маркетингу є контент-маркетинг, автоматизація марке-
тингу, технологія великих даних та штучного інтелекту, 
машинне навчання та маркетинг соціальних мереж [21].

Під час опитування 2021 р. серед світових компаній 
малого та середнього бізнесу було виявлено, що близько 
70 відсотків респондентів вказали ведення блогів як попу-
лярну частину своєї стратегії контент-маркетингу. На 
думку 54 % учасників опитування, SEO була найпопуляр-
нішою тактикою контент-маркетингу [22].

Якщо порівнювати три основні ринки цифрової 
реклами – США, Китай та Європу, – США були найбіль-
шим ринком у 2021 р. з 190,4 млрд. дол. США. Таким 
чином, на США припадало більше третини світових 
витрат на цифрову рекламу, а частки Китаю та Європи 
становили відповідно 22,5 % і 18,9 % [23].

Через стійку тенденцію до мобільних додатків май-
бутній розвиток цифрової реклами буде постійно форму-
ватися шляхом переходу від комп’ютера до мобільного. 
Якщо у 2021 р. частка світових доходів від мобільного 
зв’язку становила 59,5 %, то очікувана частка в 2026 р. 
становитиме 70,0 %. Найбільш постраждалим сегментом 
буде відеореклама. Тут очікується зміщення часток при-
близно на 18,3 %, що призведе до збільшення частки 
мобільного зв’язку до 84,1 % у 2026 р. [23].

Починаючи з 2016 р. витрати на цифрову рекламу спо-
вільнюються, при цьому зростання зменшується з року 
в рік для всіх форматів. У 2020 р., коли світ охопила пан-
демія коронавірусу (COVID-19), лише двом форматам вда-
лося зберегти позитивні темпи зростання: соціальні мережі 
та платний пошук. Темпи приросту останнього навіть 
зросли порівняно зі значенням 2019 р. Цього року витрати 
на цифрову рекламу (окрім відео), відео та рекламу знизи-
лися. Прогнози показують, що медійна реклама в соціаль-
них мережах випередить онлайн-відео (рис. 2) [24]. 

За даними дослідження компанії Statista, найпопуляр-
нішими соціальними мережами в усьому світі станом на 
січень 2022 р., ранжованими за кількістю активних корис-
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тувачів щомісяця, були Facebook, YouTube та Instagram. 
Лідер ринку Facebook стала першою соціальною мережею, 
яка перевищила мільярд зареєстрованих облікових запи-
сів і наразі має понад 2,89 мільярда активних користувачів 
на місяць. Очікується, що у 2022 р. кількість користувачів 
соціальних мереж досягне 3,96 мільярдів, і очікується, що 
ці цифри все ще будуть зростати, оскільки використання 
мобільних пристроїв і мобільних соціальних мереж все 
більше набирають популярності на раніше недостатньо 
обслуговуваних ринках [25].

Маркетинг у Facebook став основним продуктом 
майже кожного маркетолога в соціальних мережах, 
і в 2020 році дохід Facebook від реклами перевищив 
84 млрд. дол. США. Ця цифра щорічно збільшується на 
21 % і становить більше половини доходів від реклами 
в соціальних мережах у всьому світі [26].

У 2021 р. Facebook заробив понад 114 млрд. дол. США 
цифрового доходу від онлайн-реклами. За той самий період 
часу лідер пошукового ринку Google заробив 209,5 млрд. дол. 
США через цифрові рекламні канали (рис. 3) [27].

Мобільний маркетинг як форма цифрового марке-
тингу з’явився відносно недавно. Перший етап супро-

воджувався передачею даних на мобільних телефонах 
у вигляді коротких текстових повідомлень (SMS). Перше 
SMS-повідомлення було надіслано з комп’ютера на 
мобільний телефон у 1992 р. у Великобританії, тоді як 
перше SMS-повідомлення від людини до людини було 
надіслано з телефону на телефон у Фінляндії в 1993 р. 
Перша мобільна служба новин, яка доставлялася за допо-
могою SMS, була запущена у Фінляндії у 2000 р. [28]. 
З 2002 р. з розвитком програмного та апаратного забез-
печення розвинуто можливість передачі повідомлень 
з використанням графіки та кольору – мультимедійних 
рекламних повідомлень (MMS). Із розробленням смарт-
фонів і мобільних додатків та програм мобільний марке-
тинг набирає нових обертів. У 1998 р. одним із перших 
прикладів розповсюдження та продажу медіаконтенту 
через мобільний телефон був продаж рингтонів Radiolinja 
у Фінляндії [29]. Після цього з’являються й інший меді-
аконтент – відеоконтент, новини, відеоігри, гороскопи, 
телевізійний контент та реклама. Зараз мобільні телефони 
використовуються у різних цілях – для комунікацій із 
родиною, колегами та знайомими, для роботи, навчання, 
управління фінансами та розрахунків тощо, що дозволяє 

 

Рис. 1. Найефективніші технології цифрового маркетингу на думку маркетологів у всьому світі, 2020 р.
Джерело: [21]
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використовувати їхні можливості для встановлення мар-
кетингових комунікацій із широким колом споживачів. 

Дані показують, що частка мобільних пристроїв 
у витратах на цифрову рекламу постійно зростає, і після 
того, як у 2019 р. обігнали настільні комп’ютери як най-

більш інвестований у світовий формат реклами, понад 
60 % усіх фондів цифрової реклами сьогодні спрямо-
вано на мобільну рекламу. Хоча ця тенденція помітна 
в глобальному масштабі, швидкість, з якою маркетологи 
адаптуються до мобільної революції, значно варіюється, 

 
Рис. 2. Зміна витрат на цифрову рекламу в усьому світі з 2016 по 2022 роки за форматом 

Джерело: [24]

 
Рис. 3. Онлайн-компанії, ранжовані за загальним доходом від цифрової реклами з 2012 по 2021 рр.  

(у млрд. дол. США) 
Джерело: [27]
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залежно від таких факторів, як рівень впровадження 
мобільних пристроїв у регіоні та швидкість мобільного 
Інтернету. У той час як маркетологи у Великобританії та 
Бразилії, наприклад, виділили близько 76 % своїх інвес-
тицій у цифрову рекламу на мобільні ініціативи в 2020 р., 
Китай очолив список країн з найвищою часткою витрат 
на мобільну рекламу в цьому році. Однак за загальними 
витратами США залишаються провідним ринком мобіль-
ної реклами в усьому світі [30].

За оцінками Statista Digital Market Outlook, до 2022 р. 
світові витрати на рекламу мобільних соціальних мереж 
становитимуть близько 141 млрд. дол. США, що зробить 
це найбільшою формою витрат на мобільну рекламу. На 
другому місці посідають мобільні банери з витратами 
близько 128 млрд. дол. США, за ними йдуть пошукові та 
відеореклами [31].

Таке активне зростання ринку мобільного маркетингу 
у світі свідчать переваги його використання компаніями: 

1) масовість. Згідно результатів опитування, проведе-
ного у 2021 р. Pew Research Center, переважна більшість 
американців – 97 % – тепер мають якийсь мобільний теле-
фон. Частка американців, які володіють смартфоном, 
у 2021 р. становить 85 %, порівняно з 35 % у першому 
опитуванні щодо власників смартфонів, проведеному 
в 2011 р. [32];

2) доступність. Мобільний телефон завжди буде при-
сутнім у потенційного споживача – чи вдома, чи в дорозі. 
Також цей девайс є набагато зручнішим у користуванні 
ніж персональний комп’ютер чи планшет. Мобільний 
телефон використовується не тільки як засіб зв’язку, а й як 
джерело взаємодії з навколишнім світом через Інтернет, 
а це ще більше прив’язує користувача до пристрою та 
збільшує час взаємодії. Використання мобільного теле-
фону дозволяє швидше доносити певну інформацію його 
користувача, практично 24/7, і можна очікувати негайної 
реакції від користувача;

3) індивідуальність. Приналежність мобільного теле-
фону конкретній особі дозволяє персоналізувати рекламні 
повідомлення;

4) різноманітність та мультимедійність. Сучасні 
аспекти розвитку мобільного ринку дозволяють форму-
вати маркетинговий контент у різних формах та доносити 
до споживача різними способами – чати і месенджери, 
соціальні мережі, додатки для покупок та розваг, музичні 
та відеододатки та ін.

Основних напрямів змін тенденцій у мобільному мар-
кетингу задала пандемія COVID-19. Більшість компаній 
переорієнтувалися на онлайн-роботу, перепрофілював-
шись частково на мобільний маркетинг. Смартфони стали 
для їх власників одночасно розважальними центрами, вір-
туальними торговельними майданчиками, банками тощо. 
Через обмеження на подорожі споживачі стали віддавати 
перевагу купівлі товарів за допомогою мобільних додат-
ків для покупок замість того, щоб ходити у звичайні мага-
зини. Тенденція до збільшення кількості користувачів 
мобільними телефонами, а також бажаючих скористатися 
мобільними перевагами буде зростати. 

У недавньому опитуванні було виявлено, що дві тре-
тини споживачів поєднують цифрові та фізичні покупки 
за допомогою мобільних додатків роздрібних продав-

ців у святковий сезон. 48 % респондентів у всьому світі 
заявили, що очікують робити три чверті або більше свят-
кових покупок в Інтернеті, а ще 47 % сказали, що очіку-
ють робити три чверті або більше святкових покупок за 
допомогою смартфонів. У США 64 % споживачів корис-
туються додатком роздрібного продавця. Нещодавній 
звіт показує, що 52,5 % світових споживачів транслюють 
більше відеоконтенту з початку пандемії COVID-19 [33]. 
Найпопулярнішими є додатки для чатів і месенджерів, 
програми соціальних мереж та додатки для розваг і відео. 
Для маркетологів зростання мобільної потокової передачі 
означає більше можливостей для реклами за допомогою 
відео. Цим фактом можна скористатися для підвищення 
впізнаваності бренду.

Новими тенденціями у маркетинговій діяльності, які 
швидко розвивається і дозволяють компаніям надавати 
своїм споживачам унікальний досвід із зручністю підклю-
чення до своїх мобільних пристроїв є віртуальна та допо-
внена реальність, технології QR-кодування, 3D-проекції 
та ін. Віртуальна та доповнена реальність надає мож-
ливість маркетологам залучати нових споживачів через 
додавання цифрового компоненту до фізичного розташу-
вання компанії, характеристики продукту чи інформації 
про компанію, підвищення статусу самого бренду тощо. 
QR-коди найбільше поширені у країнах Азії, Китаю, менш 
поширені у Європі та Північній Америці. 3D-проекції 
стають популярною формою ambient-реклами у всьому 
світі, оскільки її можливості виходять за звичні рамки 
традиційної реклами.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Наразі світ без Інтернету неможливо уявити. 
Об’єднуючи мільярди людей у всьому світі, Інтернет 
є головною опорою сучасного інформаційного сус-
пільства. В умовах глобалізації економіки зростає роль 
використання підприємствами цифрових технологій 
та інструментів для досягнення маркетингових цілей. 
Згідно результатів досліджень, найпопулярнішими 
інструментами цифрового маркетингу є контент-мар-
кетинг, автоматизація маркетингу, технологія великих 
даних та штучного інтелекту, машинне навчання та 
маркетинг соціальних мереж. Найбільшими світовими 
ринками цифрової реклами є США, Китай та Європа. 
Найпопулярнішими соціальними мережами в усьому 
світі за кількістю активних користувачів є Facebook, 
YouTube та Instagram. Майбутній розвиток цифрової 
реклами формується шляхом переходу від комп’ютера 
до мобільного, що пояснюється тенденцією зростання 
популярності мобільних додатків. Мобільний марке-
тинг як форма цифрового маркетингу з’явився недавно, 
проте спостерігаємо збільшення кількості користувачів 
мобільними телефонами, а також зростання бажаючих 
скористатися мобільними перевагами. Найвище охо-
плення користувачів характерне для мобільних додат-
ків для чатів і месенджерів, програм соціальних мереж 
та додатків для розваг і відео. Новими тенденціями 
у маркетинговій діяльності, які швидко розвивається 
і дозволяють компаніям надавати своїм споживачам 
унікальний досвід із зручністю підключення до своїх 
мобільних пристроїв є віртуальна та доповнена реаль-
ність, технології QR-кодування, 3D-проекції тощо.
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GLOBAL TRENDS IN THE APPLICATION OF DIGITAL MARKETING TOOLS
Summary. At the present stage, digitalization has spread to all areas of business, which requires marketers to reorient to new 

global trends in the use of digital tools in their activities. One of the factors of global digitalization is the growth of Internet ser-
vice users. Connecting billions of people around the world, the Internet is a staple of the modern information society. The article 
examines global trends in the use of digital marketing tools in business. The information base of the research was the scientific 
works and results of research in the field of digital marketing of the German company Statista, which specializes in the analysis 
of market and consumer data. The author substantiates the important role of enterprises in the use of digital technologies and 
tools to achieve marketing goals in the globalization of the economy. The results of the study revealed the most popular digital 
marketing tools, which, according to marketers, are the most effective for: content marketing, marketing automation, big data 
and artificial intelligence technology, machine learning and social media marketing. Most attention is focused on the analysis of 
the United States, China and Europe as the world’s largest digital marketing markets. Emphasis is placed on the further growth 
of the global market for social media marketing, including Facebook, YouTube and Instagram. It was found that the most dy-
namic direction in the development of digital marketing is the growing popularity of mobile applications. Mobile marketing as 
a form of digital marketing has emerged relatively recently, but there is a tendency of increasing the number of mobile phone 
users, as well as the growing of those who want to take advantage of mobile benefits. Research has confirmed that the spread of 
the COVID-19 pandemic is an important factor in the growing popularity of mobile digital marketing and the increasing of ef-
fectiveness of digital marketing tools. The key advantages for companies of active growth of the mobile marketing market in the 
world are highlighted. This will help companies to choose the most effective digital marketing tools to promote their business, 
as well as to adapt their marketing strategies of trends in global digitalization.

Key words: digitalization, digital marketing, marketing tools, mobile marketing, social networks, digital advertising.


