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ЦИФРОВІ ТЕХНОЛОГІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТИ ПІДВИЩЕННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 
Перехід до інформаційної, цифрової економіки обумовлює 

трансформацію маркетингової діяльності підприємства, спрямо-
вану на підвищення його конкурентоспроможності. Цифрові 
технології у маркетинговій діяльності можуть внести вагомий 
вклад в посилення конкурентних позицій підприємства, сприя-
ючи підвищенню його ціннісної конкурентоспроможності. До 
таких технологій належать блокчейн, «великі дані», штучний 
інтелект, «ревеню – менеджмент», соціальні медіа, Інтернет ре-
чей, методи психометрії, цифрові продукти, віртуальна і допов-
нена реальність тощо.  

Застосування технології блокчейн дозволяє створювати бази 
даних, в яких може зберігатися інформація про всі транзакції 
між споживачами, постачальниками і різними партнерами підп-
риємства. 

Термін Big Data («великі дані») можна визначити, як соціаль-
но-економічний феномен, пов'язаний з можливістю аналізувати 
величезні масиви даних [2]. Результатом діяльності користува-
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чів в Інтернеті є цифровий слід, який надає широкі можливості 
для подальшого аналізу. Купівля по кредитній карті, запит в 
пошуковій системі, переміщення зі смартфоном, кожна постав-
лена позначка «подобається» в соціальних мережах - все це збе-
рігається. Вивчення цієї інформації дозволяє глибше зрозуміти 
потреби покупців, мотивацію їх поведінки, прогнозувати їхню 
реакцію на ті чи інші дії підприємства і, в кінцевому підсумку, 
створювати конкурентоспроможні, цінні для покупців, пропози-
ції. Наявність онлайнових і «хмарних» платформ, таких як 
Google Analytics і Tableau, дає можливість підприємствам брати 
інформацію з «великих даних» без істотних капітальних вкла-
день. Більш глибинне розуміння технологій Big Data, а саме 
збір, обробка та аналітика потребує використання технологій 
бізнес-аналітики («Business Intelligence»).  

Штучний інтелект дозволяє вирішувати завдання за допомо-
гою програмних засобів, зокрема створити самонавчальну сис-
тему на підставі зібраного повного масиву даних за допомогою 
«великих даних». У маркетингу на технології штучного інтелек-
ту можна заснувати системи контекстної реклами, які будуються 
на знанні специфічних особливостей споживача, його інтересів і 
переваг. Така реклама адресується конкретному споживачеві, 
представляючи для нього цінну інформацію, що забезпечує її 
високу ефективність. Технології штучного інтелекту представ-
ляють великий потенціал для розвитку підприємства і підви-
щення його конкурентоспроможності завдяки можливості моде-
лювання різних процесів (виробничих і управлінських), дослі-
дженню альтернативних варіантів управлінських рішень, вико-
ристання експертних знань для обґрунтування прийнятих рі-
шень. В сучасних умовах конкурентна боротьба ґрунтується на 
інноваціях, які все більше набувають комплексного характеру. У 
сфері організаційних аспектів, інновації пов'язують зі зростан-
ням продуктивності, якістю продуктів, що випускаються, висо-
кою ефективністю, з великими конкурентними можливостями у 
завоюванні частки ринку. 

Як маркетингові інструменти, що дозволяють посилити інно-
ваційну складову конкурентоспроможності, можна виділити 
соціальні медіа, концепцію Інтернету речей, віртуальну і допов-
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нену реальність, цифрові продукти. Соціальні мережі доцільно 
використовувати для просування нового продукту на основі 
побудови інноваційних бізнес-моделей, а також для створення 
стійких зв'язків зі споживачами товарів і послуг без будь-яких 
обмежень щодо місця та часу. Ідеологія Інтернету речей спря-
мована на підвищення показників функціонування організації за 
рахунок автоматизації процесів в різних сферах її діяльності та 
виключення з них людини, включаючи віддалений контроль і 
управління. Активне впровадження технологій доповненої і вір-
туальної реальності дозволять істотно скоротити витрати і прис-
корити робочі процеси підприємства. За допомогою пристроїв, 
що поєднують елементи доповненої і віртуальної реальності, 
користувачі зможуть бути присутніми на масових заходах і 
здійснювати покупки, що значно розширить можливості для 
просування товарів і послуг.  

Цифровий продукт - це результат праці, тобто товар, який 
має цифровий вигляд і виставляється на продаж, часто такі про-
дукти забезпечують високий прибуток при менших витратах. 

Також одним з маркетингових інструментів можна вважати 
«ревеню - менеджмент» («управління дохідністю»). «Ревеню - 
менеджмент» формує інноваційну основу для створення нових 
механізмів маркетингових інструментів [1]. Він допомагає ство-
рити оптимальне співвідношення між попитом на товар або пос-
лугу і пропозицією, що дозволяє забезпечити організації конку-
рентні переваги.  

При використанні цифрових технологій доцільними є методи 
психометрії [3], завдяки яким можна отримати максимальний 
ефект при просуванні товарів і послуг. Простіше кажучи, пси-
хометрія – це спроба виміряти людську особистість за допомо-
гою математичних методів.  Спочатку необхідно зібрати повну 
інформацію про споживача (це можна зробити завдяки «цифро-
вому сліду»). Далі слід виконати обробку і аналіз отриманої 
особистісної інформації та даних про переваги. Потім форму-
ється таргет - контент, який орієнтований на певну дію спожи-
вача (наприклад, на покупку товару або послуги). І врешті решт 
необхідно скоригувати поведінку споживача (наприклад, на під-
ставі аналізу психологічного портрету користувача спровокува-
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ти його на покупку відповідного додаткового цифрового проду-
кту). Кінцевою метою є формування таргетованої реклами на 
основі цифрового сліду, залишеного користувачем в соціальних 
мережах, з метою підвищення обсягу та рентабельності прода-
жів товарів чи послуг.  

Таким чином, можна виділити три основні ефекти  від впро-
вадження цифрових технологій: а) скорочення витрат на марке-
тингову діяльність, б)формування нових джерел доходу, в) ди-
ференціація.  

Слід зазначити, що впровадження цифрових технологій сти-
кається зі значними труднощами, пов'язаними зі змінами мента-
літету насамперед керівництва,  радикальною перебудовою біз-
нес-процесів, структурними перетвореннями, провадженням 
цифрових технологій в систему управління підприємством. [4]. 
Також очевидно, що для роботи з новими маркетинговими ін-
струментами працівникам необхідні інтегровані знання із двох 
сфер – цифрових інформаційних технологій та предметної сфе-
ри. Натомість, в сучасних умовах глобальної конкуренції лише 
комплексне впровадження маркетингових цифрових технологій 
може забезпечити підприємству конкурентні переваги і можли-
вість успішного розвитку. 
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