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Сьогодні цифровий та інтернет-маркетинг – галузі маркетингу, які найшвидше 

зростають. Цифрові технології трансформують організаційні та управлінські процеси, 
формують нові виклики та можливості для маркетологів та спонукають йти в ногу із 
новими тенденціями, зумовленими глобальною діджиталізацією. У статті вивчено ево-
люцію цифрового маркетингу через дослідження підходів до трактування категорійно-
понятійного апарату; систематизовано відмінні характеристики традиційного марке-
тингу, інтернет-маркетингу та цифрового маркетингу. Автори підтвердили гіпотезу, що 
цифровий маркетинг є вищою формою еволюції інтернет-маркетингу та традиційного 
(класичного) маркетингу. Враховуючи різні підходи до організації маркетингової діяль-
ності, автори систематизували основні відмінності між традиційним, цифровим та 
інтернет-маркетингом. 

Ключові слова: маркетинг; традиційний маркетинг; електронний маркетинг; 
цифровий маркетинг; інтернет-маркетинг. 

 
Постановка проблеми 

Цифрова трансформація в усіх сферах суспільного та економічного життя визначає нові тренди 
та встановлює правила формування відносин між суб’єктами підприємництва та споживачами. 
Процеси діджиталізації та нові бізнес-моделі четвертої промислової революції диктують нові правила 
гри на економічній арені. Маркетинг є однією зі сфер, яка зазнає найбільших трансформацій під впли-
вом згаданих процесів – на зміну традиційним (класичним) інструментам та технологіям приходять 
цифрові. Проте не всі підприємства усвідомлюють переваги застосування сучасних інтерактивних 
технологій, не готові до переходу на використання маркетингових цифрових каналів комунікацій та 
все ще не готові адаптуватися до нових умов глобальної діджиталізації. Багато маркетологів не розу-
міють відмінності та особливості інтернет-маркетингу та цифрового маркетингу як нових категорій 
наукового обігу. Не варто нехтувати тим фактом, що процеси цифровізації набирають все більших 
обертів. Залежно від використовуваного визначення розмір цифрової економіки становить, за оцін-
ками, від 4,5 до 15,5 % світового ВВП [1]. Згідно із оцінками Українського інституту майбутнього, 
частка цифрової економіки у ВВП найбільших країн світу в 2030-ті роки досягне 50–60 %, а в Україні 
цей показник може бути ще вищим – 65 % ВВП [2]. Важливість активної присутності в інтернеті 
засвідчили й останні події в світі, пов’язані із коронавірусом, коли, з одного боку, актуальність по-
купок у мережі зросла через неможливість відвідування звичайних магазинів, а з іншого – взагалі 
очікуються зміни у культурі споживання.  
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Ефективне використання цифрових технологій із формуванням лояльної аудиторії та поши-
ренням позитивної інформації про себе стає важливим фактором не просто процвітання, але й ви-
живання у нових умовах реальності [3]. Саме тому для наукової спільноти актуалізуються питання 
подальшого дослідження теоретико-прикладних засад розвитку маркетингової діяльності підпри-
ємств із урахуванням умов цифровізації. 

 
Аналіз останніх досліджень та публікацій 

За короткий період опубліковано чимало наукових робіт, у яких досліджено питання станов-
лення та формування таких нових форм маркетингової діяльності, як інтернет-маркетинг та цифро-
вий маркетинг. Це, зокрема, праці як вітчизняних науковців, серед яких А. Божок [4], О. Карий [5], 
Л. Гальків [5], Н. Недопалко [6], О. Похильченко [7], І. Флик [7], О. Уголькова [8], так й іноземних: 
А. Кісьолик [5], Б. Фостер [9], М. Джохансія [9], Т. Гімела [10], С. Хаджехсані [11], А. Аболізаде [11], 
Л. Дехьядгарі [11], М. Пітер [12], М. Далла Вечіа [12] та ін. Ф. Котлер, батько-засновник маркетингу, в 
своїй книзі “Маркетинг 4.0. Від традиційного до цифрового” [13] розповідає, як правильно вико-
ристовувати цифрові технології для створення ефективної маркетингової комунікації, закладаючи 
основи формування маркетингу нового покоління – Маркетингу 4.0. 

Окрім цього, теоретико-прикладні засади процесів цифровізації у сферах економіки висвіт-
лено у дослідженнях організацій та маркетингових компаній. Зокрема, Український інститут май-
бутнього опублікував прогнози щодо трендів, сценаріїв, викликів та можливостей розвитку цифро-
вої економіки України [2], Центр Разумкова дослідив сучасний етап світового економічного та 
соціального розвитку, що характеризується істотним впливом цифровізації, проаналізував основні 
детермінанти та підстави розвитку цифрової економіки в Україні, а також готовності нашої країни 
до запровадження та використання цифрових технологій [1]. Відповідно до чинного законодавства 
та Національної програми інформатизації України [14] розроблено регіональні програми інформа-
тизації [15], які визначають основні засади реалізації регіональної політики у сфері інформатизації, 
цифрового розвитку, цифрових трансформацій і цифровізації. 

 
Формулювання гіпотез і постановка цілей 

Цілі статті: вивчення еволюції цифрового маркетингу через дослідження підходів до тракту-
вання категорійно-понятійного апарату; систематизація відмінних характеристик традиційного мар-
кетингу, інтернет-маркетингу та цифрового маркетингу. Автори гіпотетично припускають, що цифро-
вий маркетинг є вищою формою еволюції інтернет-маркетингу та традиційного (класичного) мар-
кетингу. 

 
Методологія досліджень 

У дослідженні використано такі загальнонаукові методи наукового пізнання: порівняльного 
аналізу та синтезу, теоретичного узагальнення, систематизації та логічного узагальнення. Інфор-
маційною, теоретичною та методологічною базою дослідження стали наукові праці вітчизняних та 
зарубіжних вчених, які вивчають питання, пов’язані із розвитком маркетингової діяльності підпри-
ємств в умовах діджиталізації. 

 
Виклад основного матеріалу дослідження 

Використання інформаційних (інформаційно-комунікаційних) технологій вже стало повсяк-
денним явищем в організації господарської діяльності суспільства. Проте все частіше у джерелах 
вживають поняття “діджиталізація” (від англ. digit – цифра), яке означає перетворення та передава-
ння інформації у цифровій формі із використанням цифрових технологій. Як зазначено у джерелі [16], 
зміст термінів “діджиталізація” і “цифрування (оцифрування)” варто розмежовувати. Термін digitization 
(цифрування, оцифрування) з’явився на заміну або як доповнення терміна “комп’ютеризація”. Оцифру-
вання варто розглядати як процес перетворення окремих аналогових даних на цифрові біти, а діджи-
талізацію (digitalization) – як спосіб реструктуризації багатьох сфер соціально-економічного простору 
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навколо цифрової комунікації (Brennen & Kreiss, 2014). Тобто “діджиталізація” – ширше поняття, яке 
зумовлює якісно новий рівень системи взаємовідносин контрагентів у інформаційних системах [16]. 
Цифровізація, на думку авторів, є невід’ємним атрибутом організації будь-якого бізнесу, зокрема й 
маркетингової діяльності.  

Маркетинг як діяльність у формуванні попиту та задоволенні потреб споживачів виник ще на 
початковому етапі становлення товарно-грошових відносин. Теоретичні основи традиційного (класич-
ного) маркетингу як самостійної науки почали закладати на початку XIX ст. В умовах зміни техно-
логічного базису в напрямі мобільності та соціальності відбувається перехід до наступної еволю-
ційної фази розвитку не тільки традиційного маркетингу, але й інтернет-маркетингу – цифрового 
маркетингу (digital marketing), що дає змогу адресно взаємодіяти із цільовими сегментами рин-
ку у віртуальному та реальному середовищах на основі сучасних цифрових каналів та цифрових 
методів [17, с. 366] (рис. 1). 

 
 

 
 
 

Рис. 1. Еволюція цифрового маркетингу 
 
Як стверджують автори наукових досліджень [18–20], цифровий маркетинг містить у собі 

інтернет-маркетинг, а також будь-який прийом маркетингу, що пов’язаний із цифровою комуніка-
цією. Аналіз категорійно-понятійного апарату (табл. 1, 2) підтверджує, що цифровий маркетинг є шир-
шою категорією, аніж інтернет-маркетинг, що є його складником, і головна відмінність – відсут-
ність необхідності використання інтернету як джерела передавання інформації. Якщо в інтернет-
маркетингу використовується один канал – інтернет, то у цифровому маркетингу кількість каналів 
достатньо велика (наприклад, мобільні пристрої, цифрове телебачення, інтерактивні екрани, POS-
термінали тощо) і в перспективі зростатиме. Водночас електронний маркетинг – поняття ширше, що 
передбачає інтеграцію інтернет- та цифрового маркетингу, тобто охоплює обидва види маркетингу 
[19, 20], являє собою маркетингову діяльність підприємства, управління якою здійснюється на 
основі електронних технологій [21], та віддзеркалює класичний термін “електронна комерція”, що 
увібрав усі наявні канали та засоби комунікації у бізнесі за допомогою технічних засобів [22]. На 
думку О. Гуменної [23], електронний маркетинг є соціальним та управлінським процесом, який 
спрямований на задоволення потреб споживачів у мережі інтернет під час створення пропозиції та 
обміну товарів або послуг за допомогою інформаційно-комунікаційних технологій. Електронний 
маркетинг (е-маркетинг) у системі відносин підприємства із покупцями – це маркетингова діяльність 
підприємства, спрямована на формування та підтримання довгострокової системи його відносин із 
покупцем як ключовим суб’єктом взаємодії, зв’язки із котрим підтримуються із застосуванням 
сучасних електронних технологій [21].  

І. Бойчук виділяє три рівні розвитку інтернет-маркетингу для підприємства [39, с. 6]:  
– перший рівень – проста присутність фірми в інтернеті (наявність інтернет-сторінки, пошто-

вої адреси);  
– другий – взаємодія між постачальниками і споживачами на основі використання можливос-

тей інтернету;  
– третій характеризується певною трансформацією бізнес-процесів, коли основна частина за-

ходів, прийомів чи дій здійснюється за допомогою інтернет-технологій. 
Вважаємо, що цифровий маркетинг є похідним від інтернет-маркетингу та формує наступний 

рівень розвитку маркетингових комунікацій. Традиційне використання інтернет-інструментів до-
повнюється використанням інноваційних цифрових інструментів та технологій для взаємодії зі 
споживачами, зокрема такими, як мобільні пристрої (технології Click To, Flash SMS, QR-код), цифрове 
телебачення (технологія доповненої реальності), інтерактивні екрани (3D-проєкції), POS-термінали, 
відеокамери (біометричні технології) тощо. 

Електронний маркетинг (Е-маркетинг) 

Традиційний маркетинг Інтернет-маркетинг Цифровий маркетинг 
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Таблиця 1 
Підходи до трактування поняття “інтернет-маркетинг” 

Автор, джерело Трактування 
Н. Ю. Гречаник 

[24] 
Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, що включає традиційні елементи 
(товар, розподіл, просування, маркетингові дослідження), реалізовані за допомогою 
інструментів мережі інтернет у дистанційному, інтерактивному режимі, тому забезпе-
чує можливість прискорення, здешевлення та більш якісного здійснення всіх 
маркетингових процесів  

М. І. Даниленко 
[25] 

Під інтернет-маркетингом слід розуміти організацію діяльності, що здійснюється 
засобами глобальної мережі інтернет, з метою досягнення маркетингових цілей 
підприємства та задоволення потреб споживачів  

С. М. Ілляшенко 
[26] 

Інтернет-маркетинг потрібно розглядати як новий вид маркетингу, який передбачає 
застосування традиційних та інноваційних інструментів і технологій у мережі 
інтернет для визначення і задоволення потреб і запитів споживачів (покупців) шляхом 
обміну з метою отримання товаровиробником (продавцем) прибутку чи інших вигод  

І. Кінаш [27] Інтернет-маркетинг – це новий вид маркетингу, який передбачає застосування 
традиційних та інноваційних інструментів та технологій у мережі інтернет для 
визначення і задоволення потреб і запитів споживачів (покупців) шляхом обміну з 
метою отримання товаровиробником прибутку чи інших вигод  

С. В. Маловичко 
[21] 

Інтернет-маркетинг – це застосування маркетингового інструментарію підприємства в 
глобальній мережі інтернет для ефективної реалізації його маркетингового потенціалу 
з метою досягнення цілей і отримання прибутку  

І. М. Матіїв, 
В. Кушнірюк [28] 

Інтернет-маркетинг – це комплекс дій, спрямованих на просування і продаж товарів 
чи послуг за допомогою технологій мережі інтернет  

Г. В. Мозгова [29] Інтернет-маркетинг – це просування товарів і послуг на ринку продавця за допомогою 
інтернет-технологій, що використовують спеціальні інструменти (інструменти 
інтернет-маркетингу)  

В. Л. Плескач [30] Інтернет-маркетинг – це соціальний та управлінський процес, спрямований на 
задоволення потреб споживачів у мережі інтернет під час створення пропозиції та 
обміну товарів/послуг за допомогою інформаційно-комунікаційних технологій  

Н. С. Серських 
[31] 

Інтернет-маркетинг – це сфера маркетингу, яка, крім традиційних інструментів, вклю-
чає комплекс специфічних інструментів та методик, які допомагають просувати то-
вари та послуги через інтернет та задовольняти платоспроможний попит споживачів 

Л. Турчин, 
В. Островерхов 

[32] 

Інтернет-маркетинг (internet marketing) є сукупністю заходів у всесвітній мережі 
інтернет, спрямованих на привернення уваги потенційних споживачів до товару чи 
послуги, збільшення популярності цього товару (сайта) в мережі та його просування з 
метою продажу 

С. Яроміч, 
О. Бекетова, 
П. Петриченко 

[33] 

Під терміном “інтернет-маркетинг” розуміється теорія і методологія організації 
маркетингу в гіпермедійному середовищі мережі інтернет. Це – комплекс філософії, 
стратегії та інструментарію інформаційної маркетингової діяльності та взаємодії в 
комп’ютерних мережах, що дозволяє досліджувати ринок, адекватно структурувати 
інформаційне середовище, просувати, продавати і купувати товари, ідеї та послуги 

 
Таблиця 2 

Підходи до трактування поняття “цифровий маркетинг” 
Автор, джерело Трактування 

1 2 
Є. І. Венгер [34] Digital-маркетинг (діджитал-маркетинг, цифровий маркетинг) – це сукупність цифрових 

технологій, які використовуються для просування компанії і залучення споживачів 
О. В. Гуменна [23] Цифровий маркетинг являє собою сучасний інструмент просування продукту, 

торгової марки чи бренду за допомогою всіх цифрових каналів (телебачення, 
інтернет, радіо, мобільні телефони тощо) 
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Продовження табл. 2 
1 2 

О. Карпіщенко, 
Ю. Логінова [35] 

Цифровий маркетинг – це використання усіх можливих форм цифрових каналів для 
популяризації установи та її продукції, послуг 

М. А. Окландер, 
O. O.  Романенко 

[17] 

Цифровий маркетинг – це вид маркетингової діяльності, що за цифровими каналами 
цифровими методами дає змогу адресно взаємодіяти із цільовими сегментами ринку у 
віртуальному та реальному середовищі. Цифровий маркетинг – це весь комплекс 
маркетингових дій у сучасному світі. Тобто це сучасний маркетинг, якому властива 
дуальність через його гібридний характер: частина функцій виконується в онлайн, а 
частина – в офлайн-середовищі 

С. С. Полях [36] Цифровий маркетинг – це філософія, стратегія і тактика бізнесу, що базується на 
комплексній системі організації створення і збуту товарів і послуг, орієнтована на 
задоволення потреб конкретних споживачів і отримання прибутку на основі 
використання всіх можливих форм цифрових каналів, комунікаційних мереж, у тому 
числі GSM, GPS, GPRS, Bluetooth, Wi-Fi та Internet 

В. В. Рубан [37] Цифровий маркетинг – це засіб комунікації підприємства з ринком за допомогою 
цифрових каналів просування товару для ефективної взаємодії з потенційними або 
реальними споживачами у віртуальному та реальному середовищі 

А. В. Сохецька 
[38] 

Цифровий маркетинг ‒ це один із компонентів сучасного маркетингу, що передбачає 
використання усього спектру існуючих цифрових технологій для просування товарів 
та послуг на ринку з метою досягнення цілей бізнесу (задоволення потреб споживачів, 
підвищення конкурентоспроможності, отримання вищих фінансових результатів, 
формування базису для майбутнього фінансового зростання тощо) 

 
Всебічний огляд аспектів розуміння категорії “цифровий (digital) маркетинг” наведено у [40]. 

Це:  
– комплексний підхід до просування компанії, її продуктів та послуг у цифровому середо-

вищі, що охоплює також офлайн-споживачів, а також використовує ігри, мобільні телефони та інші 
цифрові засоби комунікації;  

– інтеграція більшої кількості різних технологій (соціальні, мобільні, веб-, CRM-системи 
тощо) із продажами та клієнтським сервісом;  

– забезпечення постійного якісного двостороннього зв’язку між рекламодавцем і кінцевим 
споживачем продукту чи послуги;  

– “розумне” поєднання технологій та людських ресурсів із дотриманням правильного балансу 
з огляду на потреби цільової аудиторії та ознаки пропонованого продукту;  

– феноменальна динаміка росту та досягнення будь-яких маркетингових цілей;  
– здатність бути релевантним ринку, оцінювати й аналізувати результати просування, швидко 

реагувати на потреби споживачів та виправляти свій продукт чи послугу. 
Критичний аналіз наукових джерел дав змогу Н. Трушкиній [41] виокремити розуміння цифро-

вого маркетингу науковою спільнотою як: 
– інструменту комунікацій; 
– виду маркетингової діяльності, що здійснюється за допомогою цифрових каналів просу-

вання продукції; 
– цифрової комунікації, що відбувається і онлайн, і офлайн; 
– комплексного просування, яке охоплює безліч каналів; 
– використання усіх можливих форм цифрових каналів просування бренда; 
– способу просування бізнесу за допомогою цифрових технологій; 
– комплексного підходу до просування продукції у цифровому середовищі; 
– просування бренда та залучення клієнтів за допомогою усіх можливих цифрових каналів 

(соціальні мережі, інтернет, e-mail-розсилання, контекстна реклама, контент-маркетинг); 
– комплексного просування продукту чи послуги за допомогою різних видів маркетингу; 
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– інтеграції великої кількості різних технологій (соціальних, мобільних, інтернет, CRM-
системи) із продажами та клієнтським сервісом; 

– комплексу різних маркетингових інструментів для залучення клієнтів як із онлайн-, так і з 
офлайн-середовища; 

– мультиканального просування бізнесу в інформаційному просторі; 
– маркетингу, який забезпечує взаємодію із клієнтами та бізнес-партнерами за допомогою 

цифрових інформаційно-комунікаційних технологій та електронних пристроїв; 
– реалізацію маркетингової діяльності із застосуванням цифрових інформаційно-комунікацій-

них технологій. 
Враховуючи різні підходи до організації маркетингової діяльності, у табл. 3 ми наводимо 

основні відмінності між традиційним маркетингом, інтернет-маркетингом та цифровим марке-
тингом (табл. 3). 

Окрім цього, у науковому обігу трапляється таке поняття, як “вебмаркетинг”. Його прирів-
нюють як синонім до “інтернет-маркетингу” і використовують для протиставлення офлайн-кампа-
ніям – класичному маркетингу не у мережі [22]. 

Цифровий маркетинг на засадах поєднання традиційного маркетингу й інформаційних техно-
логій розглядають зарубіжні та українські вчені, які вже почали вживати для цього спеціальний 
термін “постцифровий маркетинг” [47], підкреслюючи, що “цифрова маркетингова діяльність” 
більше не відокремлюється від інших видів маркетингової діяльності та повністю інтегрується в 
маркетинг [48]. 

 
Висновки 

Аналіз показав, що впровадження процесів діджиталізації в усі сфери суспільного життя, 
зокрема в маркетингову діяльність, сприяло активізації наукових досліджень у цій сфері та роз-
ширенню кількості трактувань понятійно-категорійного апарату. У різних джерелах можемо знайти 
такі види маркетингу, як “цифровий маркетинг”, “електронний маркетинг”, “інтернет-маркетинг”, 
“вебмаркетинг”, “постцифровий маркетинг” тощо. Систематизація визначень дала змогу зробити 
висновок, що цифровий маркетинг – категорія ширша, аніж інтернет-маркетинг, що є його складни-
ком, і головна відмінність – відсутність необхідності використовувати інтернет як джерело передавання 
інформації. Уточнено, що електронний маркетинг – поняття ширше, яке передбачає інтеграцію інтер-
нет- та цифрового маркетингу, тобто охоплює обидва види маркетингу. Враховуючи різні підходи 
до організації маркетингової діяльності, автори систематизували основні відмінності між традицій-
ним, цифровим та інтернет-маркетингом. На відміну від традиційного (класичного) маркетингу, 
цифровий та інтернет-маркетинг передбачають використання онлайн-каналів і цифрових інструментів 
та технологій, які дають змогу компаніям використовувати персоналізовані підходи в комунікаціях 
із кінцевими споживачами та організовувати свої маркетингові кампанії інтерактивно та в режимі 
реального часу. 

 
Перспективи подальших досліджень 

Незважаючи на значну кількість наукових досліджень, наукова база та теоретичний розвиток 
понятійно-категорійного апарату цифрового маркетингу потребують подальшого наукового обґрун-
тування і додаткових досліджень, зокрема, уточнення змісту інструментів інтернет-маркетингу та 
цифрового маркетингу, виявлення їхніх відмінних переваг та недоліків у використанні для форму-
вання маркетингових стратегій підприємства тощо. 
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Purpose. The purpose of the article is to study the evolution of digital marketing through the study of 

approaches to the interpretation of the categorical and conceptual apparatus; systematization of the distinctive 
characteristics of traditional marketing, internet marketing and digital marketing. The authors hypothetically 
suggest that digital marketing is the highest form of evolution of internet marketing and traditional (classical) 
marketing. 

Design/methodology/approach. The research uses the following general scientific methods of scientific 
knowledge: comparative analysis and synthesis, theoretical generalization, systematization and logical generalization. 
The information, theoretical and methodological basis of the research is the scientific works of domestic and 
foreign scientists who study issues related to the functioning of marketing activities of enterprises in the 
context of digitalization. 

Findings. The article examines the evolution of digital marketing through the study of approaches to 
the interpretation of the categorical and conceptual apparatus; systematizes the distinctive characteristics of 
traditional marketing, internet marketing and digital marketing. The authors confirm the hypothesis that digital 
marketing is the highest form of evolution of internet marketing and traditional (classical) marketing. Taking 
into account different approaches in the organization of marketing activities, the authors systematize the main 
differences between traditional, digital and internet marketing. 

Practical implications. Today, digital and online marketing are the fastest growing areas of marketing. 
Digital technologies have completely transformed organizational and managerial processes, created new 
challenges and opportunities for marketers and encourages them to keep up with new trends caused by global 
digitalization. The results of the study will allow enterprises and organizations to realize the advantages of using 
modern interactive technologies, increase their readiness to switch to using marketing digital communication 
channels, and adapt faster to the new conditions of global digitalization. The authors' theoretical developments will 
expand the scientific field and expand the understanding of the differences and features of internet marketing and 
digital marketing among marketers and practitioners working in the field under study. 



Н. О. Шпак, І. В. Грабович, В. Срока 

 156

Originality/value. Marketing is one of the areas that is undergoing the greatest transformations under 
the influence of digital processes – traditional (classical) tools and technologies are being replaced by digital 
ones. Systematization of definitions allowed us to conclude that digital marketing is a broader category than 
internet marketing, which is its component, and the main difference is that there is no need to use the Internet 
as a source of information transmission. At the same time, it is clarified that e-marketing is a broader concept 
that involves the integration of internet and digital marketing, that is, it includes both types of marketing. It is 
proved that unlike traditional (classical) marketing, digital and internet marketing involves the use of online 
channels and digital tools and technologies that allow companies to use personalized approaches in 
communication with end users and organize their marketing campaigns interactively and in real time. 

Key words: marketing; traditional marketing; e-marketing; digital marketing; internet marketing. 
Paper type: Research paper. 

 
 

 

 


