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РЕФЕРАТ 

 

Кваліфікаційна бакалаврська робота містить 66 сторінки, 7 таблиць, 12 

рисунків, список використаних джерел з 76 найменувань, 1 додаток. 

 
 

 

СУЧАСНІ МАРКЕТИНГОВІ ТЕХНОЛОГІЇ В МІЖНАРОДНІЙ ЕЛЕКТРОННІЙ 

КОМЕРЦІЇ  
 

Об’єктом дослідження виступає процес впровадження маркетингових 

технологій в міжнародній дільності компаній. 

Предметом дослідження є сучасні маркетингові технології в міжнародній 

електронній комерції. 

Мета кваліфікаційної бакалаврської роботи - вивчення теоретичних основ 

маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції, дослідження 

зарубіжної та вітчизняної практики використання сучасних маркетингових 

технологій в електронній комерції та тенденцій розвитку їх. 

Завданнями роботи є: 

− розкрити сутність та види маркетингових технологій; 

− дослідити особливості використання маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції; 

− обґрунтувати методичні підходи до оцінювання рівня ефективності 

впровадження маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції; 

− дослідити зарубіжну практику використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції; 

− охарактеризувати сучасні маркетингові технології в електронній комерції в 

Україні; 

− виділити тенденції розвитку маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції. 

Практична значимість дослідження полягає в можливості використання 

отриманих результатів в практиці формування ефективного механізму 

використання маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції. 
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1. Актуальність теми: Кваліфікаційна бакалаврська робота є змістовним і 

комплексним науковим дослідженням, яке присвячено актуальній темі. 

Електронна комерція наразі є невід’ємною частиною економіки завдяки активній 

діджиталізації бізнес-процесів в  світі, що спричинили пандемія COVID-19 та 

карантинні обмеження, пов’язані з нею. Бізнес-процеси в  електронній  комерції 

характеризуються  підвищеним  рівнем  інновацій,  а  разом  з  тим  появою 

сучасних маркетингових технологій. 
 

2. Позитивні риси кваліфікаційної бакалаврської роботи: Студентка розкрила 

сутність та види маркетингових технологій та дослідила їх особливості 

використання в міжнародній електронній комерції. 
 

3. Наявність самостійних розробок автора: У роботі досліджено зарубіжну 

практику використання маркетингових технологій в міжнародній електронній 

комерції та виявлено тенденції розвитку маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції. 
 

4. Цінність теоретичних висновків та практичних рекомендацій. Результати 

дослідження мають теоретичну значущість, що полягає у систематизації підходів 

щодо сутності, оцінки та досвіду використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції.  
 

5. Наявність недоліків: в роботі є незначні недоліки редакційного характеру, що 

суттєво не впливають на якість дослідження. 
 

6. Загальна оцінка кваліфікаційної бакалаврської роботи та її допущення до захисту 

перед ЕК: робота допущена до захисту перед ЕК та заслуговує позитивної оцінки. 
 

Науковий 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Глобальний маркетинг відповідає здатності збуту 

майже у всіх країнах планети. Глобальна фірма зберігає охоплення, навички, 

розуміння, знання, персонал, можливості та досвід, щоб надати цінність 

споживачам у всьому світі. Пріоритетом фірми є обслуговування клієнтів на 

світовому рівні за допомогою глобальних маркетингових стандартних рішень або 

продуктів. Все це потрібно для найкращого задоволення місцевих, національних та 

глобальних вимог, щоб позиціонувати себе проти конкурентів, партнерів або 

захищати від нових учасників глобального та місцевого ринку. Компанії також 

повинні розуміти, досліджувати, вимірювати та розвивати лояльність до свого 

бренду в довгостроковій перспективі. Пожвавлення маркетингових технологій 

серйозно вплинуло на те, як ведеться глобальна електронна комерція. Електронна 

комерція охоплює всі види комерції, включаючи діяльність від бізнесу до бізнесу 

(B2B), бізнесу від клієнта (B2C), клієнта до клієнта (C2C), уряду до клієнта (G2C). 

Це змусило організації всіх розмірів та галузей адаптуватися та прийняти нові 

маркетингові технології. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Методологічним та практичним 

питанням розвитку міжнародної маркетингової діяльності присвячено праці таких 

зарубіжних і вітчизняних дослідників, як Г. Албаум, Дж. Балмер, К.О.Бояринова, 

М.М.Дорош-Кізим, Н.А.Калугіна та багатьох інших. Попри вагомий внесок 

зазначених та інших учених у дослідження особливостей маркетингових 

технологій в міжнародній електронній комерції, існує об’єктивна необхідність 

удосконалення теоретичних положень щодо формування конкурентоспроможності 

компаній на ринку електронної комерції з застосуванням цих технологій.  

Мета і завдання дослідження. Мета кваліфікаційної бакалаврської роботи 

передбачає вивчення теоретичних основ маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції, дослідження зарубіжної та вітчизняної практики 

використання сучасних маркетингових технологій в електронній комерції та 
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тенденцій розвитку їх. Мета розкривається переліком завдань, які вирішуються у 

кваліфікаційній бакалаврській роботі: 

− розкрити сутність та види маркетингових технологій; 

− дослідити особливості використання маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції; 

− обґрунтувати методичні підходи до оцінювання рівня ефективності 

впровадження маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції; 

− дослідити зарубіжну практику використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції; 

− охарактеризувати сучасні маркетингові технології в електронній комерції в 

Україні; 

− виділити тенденції розвитку маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції. 

Об’єкт дослідження – процес впровадження маркетингових технологій в 

міжнародній дільності компаній. 

Предмет дослідження – сучасні маркетингові технології в міжнародній 

електронній комерції. 

Методи дослідження. При виконанні завдань даної роботи було 

використано такі методи дослідження: методи групування і класифікації даних, 

узагальнення (для дослідження теоретичних підходів поняття маркетингових 

технологій в електронній комерції), загальнонаукові прийоми аналізу і синтезу 

(при дослідженні особливості використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції), методи логічного, порівняльного, системного 

та структурного аналізу (для дослідження зарубіжної практики використання 

маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції), метод експертних 

оцінок, статистичні методи. 

Теоретична, методична та практична значущість отриманих 

результатів. Теоретична та методична значимість дослідження полягає в 

систематизації наукових підходів до визначення, оцінки та аналізу використання 
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маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції. Практична 

значимість дослідження полягає в можливості використання отриманих 

результатів в практиці формування ефективного механізму використання 

маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції. 

Інформаційною базою дослідження є роботи вітчизняних і зарубіжних 

авторів, присвячені проблемам оцінки ефективного механізму використання 

маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції, наукові публікації 

з досліджуваної проблеми, рекомендації науково-практичних конференцій і 

семінарів, матеріали періодичних видань, веб-ресурси. 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, 

списку використаних джерел та додатків. Кваліфікаційна бакалаврська робота 

містить 66 сторінки, 7 таблиць, 12 рисунків, список використаних джерел з 76 

найменувань, 1 додаток. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ В 

МІЖНАРОДНІЙ ЕЛЕКТРОННІЙ КОМЕРЦІЇ 

 

1.1 Сутність та види маркетингових технологій 

 

Маркетингова діяльність є невід'ємною складовою управлінської 

активності будь-якої організації, що орієнтується у своїй діяльності на ринкові 

процеси. Для комерційних підприємств маркетинг виступає основним 

інструментом орієнтації на споживчий попит і визначення всієї системи параметрів 

виробничої і збутової діяльності. Для великих систем управління необхідно 

використовувати такі процеси, які можуть тиражуватися, повторюватися, 

оцінюватися на основі стандартних процедур. [68, с.3] 

Технології в сфері маркетингу, як і в інших областях діяльності, 

забезпечують мінімізацію ресурсних витрат на здійснення професійної діяльності. 

Тому володіння такими технологіями дозволить постачальникам споживчих 

товарів та послуг, які представлені переважно малими та середніми 

підприємствами та мають обмежені можливості для утримання окремих 

маркетингових підрозділів, комплексно і повністю реалізовувати необхідні 

маркетингові заходи [21, c.230]. Розробка і використання маркетингових 

технологій на різних рівнях управління ринковими процесами в сфері торгівлі 

призовдять до зростання обсягів і якості товарів та послуг, що надаються [15, c.96]. 

При вживанні поняття «маркетингові технології» слід розрізняти технології 

як сукупність методів та інструментів для досягнення бажаного результату і 

технології як засобу для взаємодії з зовнішнім середовищем. Спочатку цей термін 

використовувався тільки в першому його значенні і позначав дії і прийоми, які 

входили в компетенцію фахівця з маркетингу: вивчення ринку, проведення 

маркетингових досліджень, формування маркетингового комплексу, проведення 

рекламних заходів і т.д [31, c.82]. Однак з плином часу в наше життя стали все 
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більше проникати технологічні зміни як наслідки розвитку механічних, 

інформаційних і цифрових засобів взаємодії з зовнішнім середовищем і один з 

одним. Тепер термін «маркетингові технології» може мати на увазі ще й взаємодію 

фахівця з маркетингу з деякими сервісами, програмами та іншими інструментами, 

що надає йому більш широке значення. Незважаючи на те, що класичний 

маркетинг лежить в основі будь-якої маркетингової діяльності, деякі дії і прийоми 

можна використовувати тільки в суворо визначених умовах. 

Розглядаючи етимологію словосполучення «маркетингові технології», слід 

зазначити, що багатьма авторами даний термін використовується в синонімічному 

значенні понять «маркетингові інструменти», «маркетингова діяльність», 

«маркетингова робота». [69, с.1] Часто технології маркетингу розглядаються як 

форма структуризації маркетингового знання. 

Дефініція «маркетингова технологія» є багатоаспектною, і внаслідок з цим 

у різних дослідників має своє значення. При цьому окремими авторами сам 

маркетинг розглядається як бізнес-технологія. Також в літературі можна зустріти 

термін «технології маркетингових досліджень», в інших випадках поняття 

«технології маркетингу» застосовуються до розкриття складу 

вузькоспеціалізованої маркетингової діяльності. Однак виділення власне 

технологічних складових маркетингу немає – поданий лише комплекс 

маркетингових інструментів і план заходів з організації діяльності по їх 

використанню. Доцільним є розгляд існуючих підходів до визначення сутності 

маркетингових технологій (табл.1.1). 

 

Таблиця 1.1 – Підходи до визначення сутності маркетингових технологій 

Автор Визначення 

М.А.Окландер  сукупність стадій, операцій, прийомів і дій, необхідних для 

реалізації маркетингових рішень. 

Ю.В.Волинчук  продумана у всіх деталях модель маркетингової діяльності по 

розробці, організації та проведенню сукупності заходів, які 

забезпечують вирішення поставлених завдань 
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Ю.В.Робул спеціально організована область знання про способи і 

процедури оптимізації маркетингових процесів  

Р.С.Тедлоу  спосіб здійснення маркетингової діяльності на основі її 

раціонального розчленування на процедури і операції  

В.В.Луцяк  метод управління маркетинговими процесами, що забезпечує 

систему їх відтворення в певних параметрах 

Джерело: [42, 6, 27, 43, 18] 

 

На думку М.А.Окландера, маркетингові технології являють собою 

сукупність стадій, операцій, прийомів і дій, необхідних для реалізації 

маркетингових рішень [42, с.95]. При цьому стадія – це відособлена частина 

маркетингової технології, що забезпечує вирішення кількох завдань і об'єднує 

певну кількість операцій. Операція – відособлена частина технологічної стадії, 

покликана вирішити одну задачу і складається з прийомів. Прийом – частина 

операції, що представляє собою певний крок на шляху її виконання. Дія – 

мінімальна частина прийому: певні фізичні, інтелектуальні, інформаційні руху [5, 

c.10]. 

З теоретичних, методичних і управлінських позицій маркетингова 

технологія може розглядатися як : 

− спеціально організована область знання про способи і процедури оптимізації 

маркетингових процесів в умовах наростаючої взаємозалежності, динаміки і 

поновлення соціально-економічних процесів [27, с.15]; 

− спосіб здійснення маркетингової діяльності на основі її раціонального 

розчленування на процедури і операції з їх подальшою координацією і 

синхронізацією і вибору оптимальних засобів, методів їх виконання [43, с.88]; 

− метод управління маркетинговими процесами, що забезпечує систему їх 

відтворення в певних параметрах – якості, властивості, обсягів, цілісності 

діяльності тощо [18, с.67]. 

Підводячи підсумки вищеописаного, слід зазначити, що дефініція 

«маркетингова технологія» є багатоаспектною і внаслідок з цим у різних 
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дослідників має своє значення, а саме у одних – це інструментарій маркетингового 

процесу, інших – техніка його реалізації, третіх – модель, четвертих – системний 

метод або сукупність засобів для досягнення ринкових цілей. Більш того, 

запропоновані варіанти визначення дефініції «маркетингова технологія» 

представлені для того, щоб розкрити зміст маркетингових технологій. Не можна не 

погодитися з точкою зору, що безліч думок в термінології, багатогранність поняття 

з точки зору теорії говорять про те, що вирішення проблеми залежить від 

майбутнього розвитку маркетингу. 

Маркетингові технології – є, перш за все, інструментом маркетингового 

процесу, що вимагає системного підходу [12, c.18]. Вони являють собою 

обгрунтований алгоритмізований маркетинговий процес перетворення взаємодії 

всіх його учасників задля досягнення гарантовано запланованих ринкових 

результатів. Визначальним моментом для формулювання повного визначення 

цього поняття вважається те, що воно має одночасно включати змістовний, 

операційно-діяльнісний і оціночно-результативний компоненти [17, c.60].  

На нашу думку, маркетингові технології – це сукупність прийомів і методів, 

спрямованих на актуалізацію продукту, привернення уваги споживачів, 

підвищення результативності від використання ресурсів підприємства. Об'єктом 

маркетингових технологій є сам ринок, в нашому випадку – ринок електронної 

комерції. Першою умовою оптимальності дії маркетингових технологій є наявність 

контакту, зв'язку, діалогу з кінцевим споживачем, тобто з відвідувачами веб-

ресусрів електронної комерції. 

Розробка і впровадження маркетингових технологій багато в чому буде 

носити специфічні характеристики (рис.1.1): 
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Рисунок 1.1 – Специфічні характеристики розробки і впровадження 

маркетингових технологій 

Джерело: [19, c.55] 

 

1. Орієнтація маркетингових технологій на стратегічні цілі розвитку: 

об'єктивною основою даного принципу є інноваційний характер маркетингових 

технологій і реалізація в них єдності всієї ринкової діяльності організації. 

Орієнтація маркетингових технологій на стратегічні цілі передбачає взаємне 

узгодження між собою стратегічних планів, інвестиційних і маркетингових 

програм, взаємної ув'язки всіх показників господарської діяльності [8, c.103]. 

2. Інтегрованість із загальною системою управління: створення і 

функціонування системи маркетингових технологій безпосередньо пов'язане з 

виробничим, інноваційним, фінансовим, інвестиційним, ситуаційним, кадровим 

управлінням. Це визначає необхідність органічної інтегрованості маркетингу із 

загальною системою управління підприємством [32, c.89]. 

3. Комплексність маркетингових технологій передбачає визначення всіх 

зовнішніх і внутрішніх факторів, що визначають розвиток організації. 

Комплексність означає, що маркетингові технології повинні орієнтуватися на 

вирішення значного різноманіття ринкових проблем і завдань [12, c.18]. 

   

 

 
1. Орієнтація маркетингових технологій на стратегічні цілі 

розвитку 

 

 2. Інтегрованість із загальною системою управління 

 

 3. Комплексність маркетингових технологій  

 

 4. Безперервність і оновлюваність 

 

 5. Динамізм реалізації  
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4. Безперервність і оновлюваність є умовами своєчасної модернізації та 

оновлення маркетингових технологій [13, c.301] 

5. Динамізм реалізації – будь-які організації володіють інерційністю і 

складністю зміни управлінських форм і механізмів, тому, щоб дії, що надаються 

маркетинговими технологіями, були своєчасні, вони повинні реалізовуватися в 

заздалегідь встановлені терміни. Вихід за часові рамки може звести до нуля 

досягнені ефекти [34, c.78]. 

Даний перелік специфічних характеристик маркетингових технологій слід 

доповнити таким важливим аспектом в сучасних умовах розвитку ринку, як 

адаптивність. Як було відзначено нами вище, пов'язано це з тим, що будь-яка 

маркетингова технологія повинна бути адаптована, мати можливість 

пристосуватися до постійно змінюваних умов функціонування господарюючого 

суб'єкта, до специфіки його діяльності, організації управління на підприємстві. [70, 

с. 15] 

Види маркетингових технологій відображені в табл.А.1 додатку А. 

Останнім часом особливої актуальності набувають маркетингові технології, 

які характеризуються науково обгрунтованими прийомами і методами, 

конструктивним підходом до використання наявного у господарюючого суб'єкта 

потенціалу і, що найголовніше, креативністю, творчим підходом до досягнення 

поставлених цілей. Однією з таких маркетингових технологій є брендинг [1, c.55]. 

Брендинг в даний час стає найважливішою частиною процесу формування стратегії 

розвитку не тільки на мікроекономічному рівні, а й на рівні регіону і країни в 

цілому, так як є інструментом управління взаємовідносинами з різними цільовими 

аудиторіями, підтримує виконання цілей соціально-економічного розвитку і 

відображає всі елементи унікальної ідентичності об'єкта управління. Таким чином, 

використання в системі управління господарюючого суб'єкта брендингу як 

маркетингової технології буде сприяти як його розвитку, так і підвищенню якості 

і рівня життя, добробуту людей [7, c.73]. 

Підводячи підсумки вищеописаного, слід зазначити, що маркетингові 
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технології відіграють найважливішу роль в утворенні, функціонуванні та розвитку 

будь-якого господарюючого суб'єкта. Саме маркетингові технології дозволяють 

зробити своє підприємство конкурентоспроможним, а його товари і послуги 

затребуваними на ринку. Внаслідок цього ефективна ринкова діяльність, ведення 

цілеспрямованої конкурентної боротьби вимагають від виробників володіння 

технологіями здійснення маркетингової діяльності. [71, с.7]  

Необхідно відзначити, що в основі маркетингових технологій лежить ідея 

повної керованості маркетинговим процесом, його проектування і можливість 

аналізу шляхом поетапного відтворення. Сутність маркетингових технологій 

полягає в тому, щоб, спираючись на постійний зворотний зв'язок, гарантувати 

досягнення чітко поставлених ринкових цілей. [70, с. 15] Ясно, що маркетингові 

технології не можуть бути чимось принципово іншим по суті, ніж інші технології. 

Як і будь-які інші, вони мають свої галузеві (кланові, професійні) особливості і в 

тому, якими методами і засобами оперують, і в тому, в який предметній області 

реалізуються. Їх специфіка зумовлюється ринковою областю застосування, що 

породжує їх імовірнісний характер, і необхідністю врахування соціального, 

екологічного, морального аспектів реалізації маркетингової діяльності. [72, с. 5] 

 

 

1.2 Особливості використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції 

 

Технології маркетингу універсальні для багатьох сфер людської діяльності, 

зокрема, для сфери електронної комерції. Повною мірою цим умовам відповідає 

логіка збереження законів взаємозв’язків елементів моделі маркетингової системи, 

її складових, з трансформацією цих елементів в характеристики, що описують 

приватну систему маркетингу електронної комерції. В сучасній електронній 

комерції одним з найважливіших стратегічних напрямків розвитку галузі є 

створення нових і адаптація існуючих інструментів, способів і методів управління 

комунікаціями, оскільки комунікації є одним з найважливіших елементів системи 
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управління підприємствами і організаціями. 

Електронна комерція – це сфера економіки, яка включає в себе всі фінансові 

і торговельні транзакції, що здійснюються за допомогою комп'ютерних мереж, і 

бізнес-процеси, пов'язані з проведенням таких транзакцій. Її зміст включає в себе 

два аспекти: один – електронні засоби, а інший – ділові операції [24, c.88]. 

Електронна комерція відноситься до використання простих, швидких і недорогих 

методів електронного зв'язку, коли покупці і продавці не стикаються з усіма 

видами комерційної діяльності [16, c.155]. Електронна комерція може бути 

здійснена за допомогою різних методів електронного зв'язку. Наприклад, якщо при 

веденні бізнесу з клієнтами по телефону або факсу, це називається електронною 

комерцією, проте електронна комерція, яку зараз обговорюють люди, в основному 

здійснюється через EDI (Electronic Data Interchange) і Інтернет. Особливо з ростом 

зрілості технології Інтернет, реальний розвиток електронної комерції заснований 

саме на ній [1, c.56]. 

Наразі виділяють 6 основних категорій електронної комерції:  

− B2B (business-to-business): взаємодія відбувається між компаніями, що ведуть 

бізнес,  тобто одна фірма надає свої товари та послуги іншій з метою отримання 

прибутку. [51] 

− B2C (business-to-consumer): найпопулярніший вид здійснення комерційної 

діяльності. Обмін товарами та послугами відбувається безпосередньо від 

бізнесу до споживача. [51] 

− C2C (consumer-to-consumer): за такою моделлю найчастіше працюють інтернет 

магазини. В такому випадку споживач продає товари та послуги іншому 

споживачу на спеціальних сервісах, при цьому, користувач, що продає, не є 

виробником цих товарів. [51] 

− C2B (consumer-to-business): користувач виробляє товари та послуги та продає 

їх певному бізнесу. Тобто продаж відбувається не безпосередньо покупцю, а 

компанії, що потім продає ці товари кінцевим споживачам. [51] 

− C2G (consumer-to-government): зазвичай використовується для проведення 
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різних фінансових операцій, а  не для продажів. Прикладом такого обміну є 

процесс сплачення податків фізичною особою за допомогою додатку “Дія” та 

інших державних цифрових сервсів. [51] 

− G2C (government-to-consumer): найменш популярний вид взаємодії. Така 

модель передбачає, що держава надає свої послуги споживачам. На разі, така 

модель знаходиться на стадії активного розвитку та гарним прикладом є сервіс 

“HELSI”, де користувач може отримати медицинську допомогу від відповідних 

державних установ. [29, c.58; 51] 

 Для реалізації відносин в електронній комерції використовуються спеціальні 

платформи - маркетплейси. Розглянемо їхні основні типи: 

− інтернет магазини – дозволяють розмістити каталог своїх товарів і послуг в 

онлайні, а також управляти їх продажем; [51] 

− інтернет платіжні системи – сервіси інтернет-грошей, що дозволяють 

проводити взаєморозрахунки через інтернет. [51] 

− сервіси оглошень - дозволяють продавцям розмістити оголошення про свої 

товари та послуги. Принцип роботи схожий на інтернет-магазини, але основна 

відмінність полягає в тому, що для того, щоб зробити замовлення, покупцю 

необхідно спочатку зв’язатись з продавцем, з’ясувати всі необхідні деталі та 

укладати угоду вже напряму з продавцем. Прикладами є такі сайти як OLX, 

Shafa, Prom та інші. [51] 

− сайти “агрегатори” - дозволяють споживачу порівняти пропозиції різних 

продавців та знайти потрібний товар за найнижчою ціною. [51] 

− інтернет - аукціони - дозволяють покупцям придбати дефіцитні товари та 

послуги за вигідною ціною. Популярним прикладом є eBay. [51] 

Існують також різні допоміжні сервіси електронної комерції:  

− мерчант-сервіси – дозволяють автоматизувати прийом платежів в інтернет-

магазині; [29, с.58] 

− обмінники – дозволяють обмінювати одну електронну валюту на іншу, а також 

вводити або виводити електронну валюту; [29, с.58] 
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− білінг-сервіси – дозволяють формувати рахунки, відправляти їх клієнтам і 

контролювати оплату. [29, с.58] 

 

Рисунок 1.2 – Категорії, типи та сервіси електронної комерції 

Джерело: [29, c.58; 51] 

 

Міжнародна електронна комерція – це повний цикл міжнародних або 

внутрішніх бізнес-процесів, пов’язаних з безпосереднім отриманням прибутку, а 

також – усі форми комерційних угод, транзакцій між її суб`єктами (покупцями, 

споживачами, виробниками, посередниками, продавцями, державними органами, 

фінансовими установами та фізичними особами), котрі здійснюються електронним 

способом в будь-якій сфері міжнародної еекономічної діяльності [24, c.56] та 

засновані на обробці та передачі цифрової інформації, включаючи звуки, тексти та 

візуальні дані, котрі складаються з таких елементів:  

1. Основними сферами поширення електронної комерції є - е-маркетинг та е-

реклама; застосування систем сприяння продажам – передпродажна робота, що 

включає післяпродажні послуги й підтримку обслуговування покупців; комерційні 
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операції; автоматизація адміністративних функцій, пов’язаних з електронними 

продажами і обробленням замовлень; автоматична торгівля е-послугами; 

вдосконалення електронного обміну інформацією між 

партнерами.функціонування електронної або мобільної комерції включає – 

купівлю-продаж товарів, послуг, інформації, електронні закупівлі, як на 

міжнародних, так і на внутрішніх ринках [18, c.78];  

2. Широке застосування електронних фінансових операцій – банківських, 

страхових; здійснення операцій з фінансовими інструментами – інтернет-трейдінг; 

обіг електронних грошей; електронний рух капіталу; використанням відповідних 

ресурсів інтернет, інтранет і екстранет  [19, c.56];  

3. Передбачає будь-які торгові правочини на поставку або обмін товарами чи 

послугами; дистриб’юторські правочини; комерційне представництво та агентські 

відносини; використання переважно електронних – факторингу, лізингу, 

інжинірингу; консалтингу – ліцензійні та про експлуатацію або концесії [30, c.83];  

4. Містить процеси – формування та стимулювання комерційного попиту; 

супроводу та виконання угод та адміністративних процедур, пов’язаних з 

прийняттям та обробкою замовлень; виконання законодавчих вимог, які 

висуваються до дистанційних комерційних угод, автоматизованого обміну 

інформацією між контрагентами, їхніми партнерами, постачальниками та 

клієнтами [29, c.57]. 

Для досягнення повної електронної комерції потрібною є участь багатьох 

сторін, крім покупців, продавців, а також банків або фінансових установ, урядових 

установ, сертифікаційних агентств, розподільних центрів та інших установ, до яких 

необхідно приєднатися. Оскільки сторони, залучені в електронну комерцію, 

фізично не мають успіху, весь процес електронної комерції не є копією бізнес-

операцій фізичного світу, онлайн-банкінгу, електронних платежів в Інтернеті та 

інших умов, а також шифрування даних, електронного підпису та інших технологій 

в електронній комерції. Це відіграє важливу і незамінну роль [20, c.67]. 

Поширення електронної комерції неминуче позначилося на теорії і практиці 
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маркетингових технологій, змінивши не тільки їх форму, а й зміст. Трансформація 

таких прикладних дисциплін як менеджмент і маркетинг стала результатом 

неформальної інституціоналізації нових економічних відносин. Однак для теорії 

маркетингу це особливо актуально, так як саме маркетинг має справу із зовнішнім 

ринковим середовищем підприємства [42, c.15]. Маркетингові інтернет-технології 

є важливою складовою електронної комерції. Вони, як правило, реалізуються за 

допомогою інтернет-інтеграції, інформаційного менеджменту, організації служби 

роботи з покупцями, продажу та ін. Електронна комерція та інтернет-маркетинг 

стали популярними в зв'язку з розширенням доступу до мережі, вони є невід'ємною 

частиною будь-якої маркетингової кампанії [22, c.250].  

Бурхливий розвиток електронної комерції в останні роки не міг не відбитися 

на теорії і практиці просування товарів у Всесвітній мережі. Маркетинг не просто 

виробив нові прийоми Інтернет-торгівлі [15, c.95]. На основі традиційного 

маркетингу, багаторазово описаного в підручниках, сформувався так званий 

«Інтернет-маркетинг», відмінна риса якого полягає в тому, що всі учасники мережі 

знаходяться в порівняно рівних стартових умовах. Інтернет-маркетинг має ту ж 

структуру, що і традиційний маркетинг, але діє на якісно іншому рівні економічних 

відносин [23, c.144]. 

 На сьогоднішній день інноваційні маркетингові технології є необхідними 

аспектами підвищення ефективності, конкурентоспроможності та продажу тієї чи 

іншої продукції підприємств електронної комерції. Сучасний стан світового ринку 

постійно розвивається, перебуваючи на маркетинго-інноваційному етапі і саме 

тому інноваційна діяльність має величезне значення [18, c.55]. Її особлива роль 

відзначається в областях, що використовують високий інтелектуальний внесок 

поряд з вартістю товарів і послуг. Концепція інноваційного маркетингу полягає в 

постійному вдосконаленні методів маркетингу, виробленої продукції, а також у 

підвищенні рентабельності виробництва і конкурентних сторін підприємства. 

Варто зазначити, що інновації є не тільки складовими елементами маркетингу, а й 

засобами виживання на ринку [21, c.230]. 
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Маркетингове інтернет-середовище є в даний час найбільшим 

маркетинговим майданчиком для просування тих чи інших товарів, адже інтернет 

застосовується абсолютно в усіх сферах людської діяльності [6, c.44]. Інтернет-

маркетинг включає в себе безліч цифрових ресурсів, видів, характеристик, способів 

просування і так далі. Нижче будуть розглянуті деякі різновиди цифрових 

(інтернет) маркетингових технологій [33, c.66]. 

Розглянемо основні інтернет-маркетингові технології, які застосовуються 

компаніями в даний час для залучення уваги цільової аудиторії до своїх послуг і 

товарів в електронній комерцій:  

 

Рисунок 1.3 – Основні інтернет-маркетингові технологій, які 

застосовуються в електронній комерції. 

Джерело: [8. 20, 23, 53] 

 

Тепер розглянемо кожен інструмент окремо.  

1. Контекстна реклама – це вид реклами в інтернеті, при якому рекламне 

оголошення показується у відповідність зі змістом, контекстом інтернет-сторінки, 

тобто реклама показується тільки користувачем, чиї інтереси збігаються з вмістом 

реклами. В цьому і є основна відмінність контекстної реклами, вона 

«ненав'язлива», користувач бачить тільки те, що йому цікаво самому. Контекстна 

реклама передбачає рекламні блоки (текстові або графічні), які розташовані на 

верхніх або бічних полях пошукових систем і тематичних порталів. Оплата за 
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контекстну рекламу проводиться за кліки, тобто оплата стягується тільки в тому 

випадку, якщо користувач перейшов на сайт компанії [20, c.55]. Найбільш 

поширеною системою контекстної реклами є «Google.Adwords». Контекстна 

реклама доступна до перегляду тільки тим користувачам, які вводять в пошук певні 

ключові слова, таким чином, виявляючи інтерес до конкретного виду товару або 

послуги. Разом з результатами пошукової видачі користувач бачить і контекстну 

рекламу, яка відповідає його запиту. Саме тому контекстна реклама є ефективним 

інструментом інтернет-маркетингу [8, c.103]. Ще однією перевагою контекстної 

реклами є те, що залучити «гарячу» цільову аудиторію на сайт можна за дуже 

короткий проміжок часу, тому що кількість показів залежить тільки від грамотності 

налаштування контекстної кампанії, встановленої ціни за клік і від кількості 

конкурентів. Такі фактори, як термін створення сайту, кількість сторонніх 

посилань на сайт і т.д. не впливають на позицію в контекстній рекламі, а значить, 

налаштувавши контекстну рекламу, сайт в той же день може виявитися на першій 

сторінці пошукової видачі [4, c.42]. 

2. Пошукове просування (пошукова оптимізація сайту, SEO - 

SearchEngineOptimization) – це комплекс заходів для підвищення позицій сайту в 

результатах видачі пошукових систем по заздалегідь відібраним запитам. 

Статистика відвідування пошукових систем така, що 90% користувачів переглядає 

лише першу сторінку пошукової видачі. 98% користувачів переходить за першими 

трьома посиланнями пошукової видачі, далі тенденція до зменшення – до десятої 

посилання першої сторінки видачі добираються 20-50% користувачів. На другу 

сторінку видачі пошукової системи заходять тільки 10-20% [23, c.144]. 

Потрапляння і знаходження в ТОП-10 пошукової видачі забезпечить компанії 

стабільний трафік потенційних клієнтів на сайт. Багато відвідувачів, що потрапили 

на сайт через пошукову видачу, стають клієнтами компанії, так як вони самі 

знайшли сайт компанії, коли були зацікавлені в певному товарі або послузі [25, 

c.88]. Між пошуковим просуванням і контекстною рекламою можна провести 

паралель, вони дійсно схожі за дією на користувача, але різниця в принципах 
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налаштувань колосальна. Якщо за допомогою контекстної реклами компанія може 

рекламуватися на першій сторінці видачі пошукових систем в день налаштування 

реклами, пошукове просування по тим же запитах займе 3-15 місяців планомірної 

роботи з SEO-спеціалістом з виведення сайту компанії на першу сторінку 

пошукової видачі. На пошукове просування впливає більш п'ятисот факторів, 

причому на різних пошукових системах це різні фактори, що впливають на займане 

місце у видачі. Але пошуковою оптимізацією займатися потрібно всім компаніям, 

що бажають налаштувати стабільний потік трафіку на сайт [26, c.45]. 

3. Просування в соціальних медіа (SocialMediaMarketing, SMM) – це 

комплекс заходів в соціальних мережах для просування послуг і товарів компанії, 

а також для підвищення впізнаваності бренду і лояльності клієнтів. Завдяки 

соціальним мережам стало можливим вибудовувати довгострокові відносини з 

клієнтами. Просування в соціальних мережах дозволяє точково впливати на 

цільову аудиторію, вибирати майданчики, де ця аудиторія більшою мірою 

представлена, і найбільш підходящі способи комунікації з нею. Крім того, 

важливим важелем управління SMM є співпраця з «лідерами думок». Зазвичай це 

люди, чия думка авторитетно для тієї чи іншої аудиторії [2 ,c.69]. Як правило, 

лідерами думок є відомі блогери, журналісти і т.д. Так як їх рекомендації та відгуки 

здатні викликати сплеск інтересу до продукції компанії, дуже важливо постійно 

підтримувати взаємозв'язок з лідерами думок потенційних споживачів. Будь-які 

відомості, отримані «з вуст в уста» від співрозмовників в соціальній мережі, 

виробляють більше враження, ніж безособова традиційна реклама. Маркетинг в 

соціальних медіа є довгостроковим процесом, що вимагає правильного і вкрай 

уважного використання. Технології SMM не вимагають великих вкладень, але при 

цьому не мають миттєвого ефекту і не гарантують швидкого вирішення 

поставлених завдань. Неправильний підхід до управління маркетингом в 

соціальних медіа може призвести до небажаних наслідків: агресивна реклама, 

зниження зацікавленості користувачів в продукції компанії, зменшення продажів і 

прибутку [2, c.67]. 
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4. Таргетована реклама – це текстові, медійні або мультимедійні 

оголошення, які демонструються тільки тим користувачам Інтернету, які 

задовольняються певним набором вимог, що заданомий рекламодавцем. Одне з 

найбільш перспективних напрямків – таргетинг в соціальних мережах, в яких 

зібрана найповніша і достовірна інформація про користувачів Інтернету [10, c.71]. 

Головна перевага таргетованої реклами – можливість донести рекламне 

повідомлення тільки до тих, кому воно дійсно може бути цікаво. Це, з одного боку, 

забезпечує більшу ефективність реклами, що особливо актуально при оплаті за 

кліки, а з іншого – дозволяє зменшити негативний вплив рекламного ефекту за 

рахунок того, що пропоновані товари і послуги з більш високою ймовірністю 

будуть дійсно потрібні користувачеві в момент демонстрації оголошення. Також 

таргетинг дозволяє значно скоротити витрати на рекламу без падіння цільового 

трафіку [28, c.14]. Коректно налаштований таргетинг дозволить також поліпшити 

якість посадкових сторінок сайту з точки зору пошукової системи, оскільки 

користувачі будуть активніше взаємодіяти з ними, забезпечуючи позитивний 

вплив поведінкового фактора. 

5. Лідогенерація – одна з найпопулярніших і затребуваних технологій 

інтернет-маркетингу. Лідогенерація (leadgeneration) – це процес із залучення 

потенційних клієнтів (лідів). Для організації процесу лідогенераціі інтернеті 

необхідні 2 об'єкти [77]:  

1) джерело трафіку, який буде перероблятися в лідів; 

2) сайт або конвертер, який перероблятиме трафік в лідів.  

Канал лідогенераціі – це спосіб, за допомогою якого відбувається залучення 

трафіку (потік унікальних відвідувачів) на сайт (конвертер). [77] 

Найголовніша перевага лідогенераціі – це її керованість. Озброївшись 

лінійкою продажів і конверсією, яка показує, скільки лідів в кінцевому підсумку 

перетворюється в клієнтів, виходить керований механізм продажів, а значить, і 

керований бізнес. Більш того, змінюючи ті чи інші показники, у воронці продажів 

стало можливим підлаштовувати ціну ліда (CPL), а значить і кінцеву ціну за 
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залучення клієнта (CAC) під те значення, яке було б вигідно компанії [41, c.88]. 

Таким чином, лідогенерація робить інтернет-маркетинг передбачуваним і 

керованим, що дозволяє організувати і дуже гнучко працювати з залученням 

клієнтів. Грамотна організація лідогенерації дозволяє перетворити витрати на 

рекламу в контрольовані інвестиції  [3, c.40]. 

6. E-mail маркетинг - один з найкращих інструментів для налагодження 

контакту з клієнтами. Основними перевагами такого методу є: 

1. Низький рівень витрат  

2. Можливість сегментувати базу клієнтів за інтересами 

3. Високий рівень залучення клієнтів та комунікації з ними [67] 

Виділяють 2 основні типи e-mail розсилок: ручні та тригерні. Розглянемо 

кожен з них окремо: 

Ручні e-mail розсилки зазвичай створюються маркетинговими 

спеціалістами на основі данних щодо інфоприводу, аудиторії і іншх показників. 

Найчастіше такі розсилки застосовуються при необхідності проінформувати 

клієнтів про нові товари та цікаві новини компанії: акції, розпродажі, опитування, 

корисна інформація, зміни в політиці фірми тощо. [67] 

Автоматизовані e-mail розсилки зазвичай створюються та надсилаються 

користувачам системою автоматично. Їх можна поділити на 3 категорії: тригерні, 

сервісні та привітальні листи. Тригерні розсилки інформують клієнтів про 

незавершені покупки (товари, що знаходяться у кошику), повторну активацію 

акаунту, запрошення залишити відгук про покупку тощо. Сервісні листи 

повідомляють про успішно оформлені замовлення, підписку на розсилку та зміну 

данних для реєстрації на сайті. Привітальні або “welcome” розсилки надасилаються 

з метою інформування нових клієнтів про особливості компанії, цікаві пропозиції 

та альтернативні канали зв’язку. [67] 

7. Штучний інтелект з’явився на ринку нещодавно, але викликав ажіотаж 

серед спеціалістів з маркетингу у всьому світі, адже завдяки ця система досконало 

виконує свої функції та спрощує роботу фахівців. Штучний інтелект, або, як його 
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ще називають AI (від англ. artificial intelligence) збирає, аналізує та відтворює 

інформацію, завдяки чому процесс маркетингової діяльності стає автоматизованим 

та більш комфортним. AI може налаштувати таргетовану рекламу за необхідними 

показниками, розробити контент план для сторінки компанії в соціальних мережах, 

провести аналіз конкурентів на ринку, автоматизувати комунікацію бренду з 

користувачем. Одним з прикладів останнього є чат-боти, що слугують онлайн-

підтримкою на сайті. Такий бот здатен налагодити комунікацію з клієнтом, дати 

відповіді на найбільш популярні запитання щодо товару або політики компанії, 

допомогти оформити замовлення та надати всю необхідну інформацію про продукт 

фірми, що значно полегшує комунікацію бренду та споживача. [52] 

Існує багато інструментів маркетингових технологій в електронній 

комерції, виділимо найбільш перевірені і успішні в світі (табл. 1.2): 

 

Таблиця 1.2 – Топ-10 найпопулярніших маркетингових технологій в 

електронній комерції 

№ Назва Характеристика 

1 SMM – Social 

Media Marketing 

Цей інструмент варто поставити на перше місце серед 

способів інтернет-маркетингу. Соцмережі адаптовані під 

мобільні телефони, тому з них дуже легко збирати трафік. 

2 SEO-оптимізація Допомагає підвищити продажі, зробити бренд 

популярніше і збільшити дохід. 

3 Контекстна 

реклама 

Ефективний спосіб підвищення продажів. Найбільше 

поширена зараз Google Adwords, але є і альтернатива у 

вигляді самої старої і надійної системи – Begun. 

4 Банерна реклама За допомогою неї можна ефективно донести до цільової 

аудиторії інформацію про продукт. 

5 E-mail маркетинг Кожному клієнту індивідуально приходять електронні 

повідомлення про компанії, діяльності фірми, нові товари 

в інтернет-магазині тощо. 

6 SMS-маркетинг Розсилки робляться по SMS і тільки тим користувачам, 

які чекають і згодні отримувати такі повідомлення. 
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7 Ведення блогу За допомогою нього можна об’єднувати користувачів в 

тематичні союзи, публікувати та оновлювати інформацію 

про компанію або товари, знайти нових споживачів. 

8 Ремаркетинг  Інструмент Google AdWords представляє собою 

контекстну рекламу, яка показується користувачам, що 

вже побували на сайті. 

 

9 Ретаргетинг 

10 Event marketing 

(подієвий 

маркетинг) 

просування продукту за допомогою певних заходів: 

вебінарів, форумів, семінарів. Між споживачем і брендом 

налагоджується емоційний контакт, клієнт отримує всю 

необхідну інформацію про товар або послугу. 

Джерело: [40] 

 

Зараз поширені комплексне застосування маркетингових технологій в 

елетронній комерції, тобто використання декількох інструментів на різних етапах. 

До прикладу, попит зручно формувати за допомогою контекстної реклами, а трафік 

краще генерується за допомогою SEO. Email- і SMS-маркетинг допомагають 

компаніям при роботі з клієнтами, котрі вже переконалися в якості продукту і 

зацікавлені в подальших покупках. Застосування даних технологій інтернет-

маркетингу є запорукою успішного просування компанії, а це, в свою чергу, 

дозволить забезпечити необхідний рівень конкурентоспроможності компанії на 

ринку електронної комерції, залучити цільових споживачів і раціоналізувати 

рекламний бюджет, використовуючи тільки ефективні канали реклами [11, c.98]. 

Проаналізувавши різновиди маркетингових технологій в електронній 

комерції, можна зробити висновок, що інтернет-середовище – це один з найбільш 

значущих чинників світового розвитку. Він надає брендам і компаніям величезні 

можливості просування товарів і послуг, забезпечуючи відносно низькі ціни і 

надійний всесвітній зв'язок глобального масштабу. Завдяки розвитку такого 

інформаційного простору, значно зміцнилися фінансові, економічні та 

технологічні показники всесвітнього господарства і його окремих суб'єктів, а 

також не можна не відзначити значний розвиток міжнародного бізнесу. Однак, 

разом з активним розвитком інноваційних інтернет-технологій також з'явилися 
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негативні сторони і загрози, що стосуються трансформації особистості. Наприклад, 

бездумне блукання по мережі може призвести до фрагментарної свідомості. 

Трапляється це в процесі сприйняття користувачем різних підказок і покажчиків, 

провідних від одного фрагмента до іншого. Людина в таких умовах прагне якомога 

швидше отримати результат і тим самим пропускає логічні ланцюжки, переходячи 

відразу до висновків. Таким чином, людям стає складніше думати і аналізувати 

самостійно, так як ці функції просто поступово атрофуються. Також, безцільно 

гортаючи мережу, людина формує імпульсивність своєї поведінки і стає згодом 

імпульсивним покупцем. Звичайно ж, маркетологи зацікавлені в розвитку 

фрагментарної свідомості, так як 90% покупок оцінюються як імпульсивні і їх 

мотиви при цьому вкрай зрозумілі. Але тим не менше, людина повинна вміти 

контролювати свої емоції і захищати себе від зайвої фрагментарною інформації, 

оскільки це несприятливо впливає на її свідомість. [73, с. 45] 

Підводячи підсумок, слід зазначити, що, незважаючи на реструктуризацію 

комплексу маркетингу в умовах електронної комерції, сутність, цілі, завдання та 

функції маркетингу не зазнали значних змін. Інтернет-маркетинг перетворився в 

самостійну і самодостатню форму маркетингу, з притаманними тільки її 

особливостями і технологіями реалізації. На порядку денному сьогодні стоїть 

подальша інституціоналізація відносин, що склалися в рамках електронної 

комерції, і формування спеціальної теорії Інтернет-маркетингу, що відбиває його 

інституційні особливості і пріоритети. Саме цей процес, по всій видимості, буде 

ключовим напрямком трансформації маркетингу в умовах бурхливого розвитку 

електронної комерції в найближчі роки. [74, c. 88] 
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1.3 Методичні підходи до оцінювання рівня ефективності 

впровадження маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції 

 

Стрімкий розвиток інформаційних технологій змінює підходи до 

управління бізнесом в секторі електронної комерції, інтернет активно 

застосовується в системі маркетингу, в зв'язку з цим з'являється необхідність 

дослідження впливу технологій інтернет-маркетингу на ефективність бізнесу в 

секторі електронної комерції. Відсутність загальної системи оцінки впливу 

інструментів інтернет-маркетингу на ефективність бізнесу на ринку електронної 

комерції може привести компанію до зайвих витрат або ж втраченого прибутку. 

Разом з цим оцінити результат впливу інструментів інтернет-маркетингу на роботу 

компанії досить складно, а, іноді, і неможливо. Проте, оцінка ефективності 

технологій інтернет-маркетингу в секторі електронної комерції є однією з 

найважливіших задач, що стоять перед компанією, оскільки дозволяє визначити 

наскільки результативно було маркетинговий вплив в інтернеті, окупилися чи 

витрати, які інструменти надали вирішальний вплив, чи правильно був 

розподілений бюджет просування в мережі інтернет, як підвищити ефективність 

рекламних заходів. 

Проблема розробки кількісної та якісної оцінки ефективності 

маркетингових технологій в сфері електронної комерції полягає в тому, що не 

вироблено єдиного і досить повного складу широко випробуваних на практиці 

показників і методик визначення економічної ефективності комунікацій в 

глобальній електронній комерції. Е-комерція представляється як процес 

конвергенції інноваційних комунікаційних та інформаційних технологій [6, c.41]. 

Критеріями ефективності діяльності стає поряд з прибутковістю і 

котируванням акцій, ступінь задоволення конкретних споживачів. Зростаючий 

рівень конкуренції (галузевої, міжнародної) диктує необхідність підприємницьким 

структурам шукати нові інноваційні способи сталого розвитку, об'єднувати 

потенціали, розвивати різноманітні форми співпраці [26, c.67]. 
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У сучасній теорії і практиці інноваційного комунікаційного менеджменту 

також не сформована єдина концепція методики і показників оцінки ефективності 

комунікаційних взаємодій. У число факторів, що визначають ефективність 

інноваційного комунікаційного менеджменту включаються [11, c,99]:  

− фактори ринку, в тому числі оцінка ринкової потреби, постачальники і 

споживачі, глобальний маркетинг;  

− фактори витрат, в тому числі оптимізація витрат в структурних підрозділах 

організації, оптимізація вибору постачальників ресурсів, оптимізація 

масштабів виробництва товарів і послуг, оптимізація витрат на інновації;  

− фактори конкуренції, в тому числі рівень виробничого і експортного 

потенціалу, оцінка потенціалу конкурентів, рівень міжнародної економічної 

інтеграції (злиття і поглинання). 

Важлива особливість Інтернет-маркетингу полягає в тому, що мова йде про 

процес, що гнучко поєднує в своїй основі дві самостійних області діяльності: 

маркетингу та IT-технології. У зв'язку з цим маркетологу за допомогою програм 

веб-аналітики (до найбільш популярних відноситься Google Analytics) надається 

величезна кількість готової статистичної інформації. Серед найбільш часто 

використовуваних даних слід відзначити [33, c.75]:  

− відвідуваність сайту;  

− популярність тих чи інших сторінок сайту;  

− інформацію про джерела переходів на сайт;  

− тривалість перебування на сайті; 

− оцінку контекстної реклами; 

− виконання цільових дій;  

− конверсію і іншу статистичну інформацію. 

Сьогодні для цілей моніторингу ефективності технологій інтернет-

маркетингу пропонуються різні інструменти, угруповання яких можна сформувати 

за певними модулями, характеристика яких наведена в таблиці 1.3.  
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Таблиця 1.3 – Сукупність показників оцінки ефективності технологій 

інтернет-маркетингу 

Показники 

конверсії m-го 

рівня 

Значення показника Розрахунок 

Zi1 Конверсія цільових відвідувачів сайту 

рекламодавця 𝑍𝑖
𝑚 =

𝐴𝑇𝑖
𝑚

𝑉
∗ 100 

де AT(m, i) - 

кількість цільових 

відвідувачів сайту 

m-го рівня, i-го 

заходу (дії); V - 

загальна кількість 

відвідувачів сайту. 

Zi2 Конверсія рекламного майданчика, на якій 

розміщена інформація рекламодавця 

Zi3 Конверсія рекламного заходу, завдяки 

якому користувачі прийшли на сайт 

рекламодавця 

Zi4 Конверсія цільових дій відвідувачів на 

сайті рекламодавця 

Джерело: [43, c.98] 

 

Незважаючи на відмінності в пропонованих показниках дослідники 

дотримуються єдиної думки: моніторинг Інтернет-маркетингу необхідно 

здійснювати постійно. Наприклад, можна відстежувати деякі результати щодня, а 

інші щотижня, але потрібно їх оцінювати з постійною періодичністю. Коли 

накопичиться достатньо інформації про відвідуваність, перегляд сторінок, 

конверсії цільових відвідувачів (Zi1), конверсії рекламних майданчиків (Zi2), 

конверсії рекламних заходів (Zi3), конверсії цільових дій відвідувачів сайту (Zi4) та 

інших характеристик успішності сайту, то можна використовувати графічну 

інтерпретацію отриманої інформації [14, c.40]. 

Метрики ефективності дозволяють оцінити, наскільки ефективними 

виявилися вкладення в технології інтернет-маркетингу. Ці метрики в першу чергу 

важливі рекламодавцям. Паблішери можуть оцінити, наскільки ефективно вони 

змогли організувати ту чи іншу кампанію. Розглянемо метрики ефективності 

застосування технологій інтернет-маркетингу: 

1) витрати показують загальну вартість рекламної компанії: це скоріше 
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технічний показник, який потрібен, щоб стежити за бюджетом і вчасно 

переглянути його при необхідності [3, c.40]; 

2) показник CTR або клікабельність рекламних матеріалів: дозволяє 

визначити, скільки людей зацікавилося повідомленням і натиснули на нього; 

дозволяє визначити чи варто використовувати те чи інше рекламне повідомлення 

[16, c.155]; 

3) показник CPC або вартість кліка: дозволяє визначити, які витрати 

компанія понесла на один контакт, тобто на один клік; за даним показником також 

можна судити про ефективність застосовуваного інструмента [7, c.73]; 

4) показник CPA або вартість цільової дії: схожий з попереднім, але різниця 

полягає в тому, що в даному випадку можна оцінити скільки рекламних витрат 

приходиться на одну дію [28, c.13]; 

5) показник CPS або вартість продажу: дозволяє визначити скільки витрат 

було зроблено для певної кількості продажів або який результат виходить в ході 

певного інструменту [41, c.91]. 

Це основні метрики, які дозволяють швидко і просто оцінити ефективність 

певної технології інтернет-маркетингу або цілого комплексу дій. Крім цього існує 

кілька показників ефективності, пов'язаних з контентом сайту, соціальної сторінки 

або іншого інтернет-ресурсу. Умовно їх можна поділити  на 3 групи: ефективність 

сприйняття інформації, ефективність обміну інформацією та ефективність 

продажів. [54,  с. 3] 

Розглянемо кожну з цих груп більш детально: 

Метрики ефективності обміну інформацією дозволяють досліджувати 

наскільки популярним є бренд, працювати над його впізнаванністю, розширенням 

та залученням нових клієнтів. До таких показників відносяться: 

1) трафік – це такий показник ефективності, який дозволяє оцінити, скільки 

відвідувачів заходить на певний ресурс. На підставі трафіку можна судити про 

популярність ресурсу в мережі Інтернет. Також даний показник можна 

порівнювати з попередніми оцінками, що дозволяє отримати певне розуміння 
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ефективності роботи з інтернет-ресурсом [38];  

2) число передплатників: даний показник відображає кількість людей, які 

підписалися на ресурс по RSS або електронною поштою. Можна сказати, що це 

індикатор цінності контенту для аудиторії. Число передплатників необхідно 

аналізувати для того щоб розуміти як змінюється аудиторія і з чим це пов'язано [25, 

c.89]; 

3) число переглядів: дозволяє оцінити популярність і ефективність окремо 

взятого поста. Найбільш цікаві статті дозволять орієнтуватися відповідно до 

уподобань читачів або клієнтів. Головна мета цієї метрики – це подальший вибір 

тематик контенту [13, c.301]; 

4) число переглядів тем різних авторів: дана метрика схожа з попередньою. 

Головна мета цього показника полягає у виборі найбільш цікавого для 

передплатників автора. Якщо пости від одного автора збирають набагато більше 

переглядів, ніж матеріали від інших, то необхідно вивчити, чому так відбувається. 

Крім того, ця метрика дозволяє не тільки контролювати роботу авторів, а й 

налагоджує створення високоякісного контенту; 

5) число коментарів: коментарі – це найкращий показник привабливості 

певної інформації на ресурсі. Можна сказати, що це зворотній зв'язок, який 

дозволяє визначити яку інформацію необхідно розміщувати і як за допомогою 

контенту залучити ще більше користувачів. Також варто відзначити, що кількість 

коментарів можна не просто спостерігати, а спонукати до більшого появу за 

допомогою різних методик [14, c.40]; 

6) число посилань: блогінг – вкрай важливий компонент в реалізації SEO-

стратегії компанії. Компанії, які ведуть власні блоги, отримують більше зворотних 

посилань, ніж ті, у яких немає блогів  [10, c.70].  

Метрики для контенту з інтерактивними елементами використовуються для 

оцінки спеціальних можливостей. Вони відносяться до групи показників 

ефективості сприйняття інформації та дозволяють відстежити показники конверсій 

в тематичних кампаніях. До них належать: 
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1) «збереження товару» – кількість кліків «зберегти» в інтерактивних 

статтях з картками товарів. Цей параметр показує, наскільки товар видався цікавим 

користувачам, дозволяє порівняти, які позиції викликають більший інтерес, і на 

основі аналізу скорегувати рекламну кампанію [17, c.61]; 

2) «перехід в магазин» показує, скільки користувачів натиснули на кнопку 

«купити» в картці товару і перейшли на сайт інтернет-магазину [22, c.250]. Якщо 

уявити воронку, то це другий по глибині шар – кількість потенційних покупців, які 

прийшли в магазин з рекламного матеріалу. Порівнявши цей показник з кількістю 

покупок, рекламодавці можуть відстежити всю воронку і знайти слабкі місця. 

Збереження і переходи відображають обсяг аудиторії, потенційно зацікавленої в 

продукті. З цих користувачів формується спеціальний сегмент, який рекламодавець 

може використовувати в подальших комунікаціях [31, c.85]. 

3) “тривалість перегляду” дозволяє оцінити наскільки актуальним є контент 

для користувачів. Зазвичай цей показник широко використовується в блогінгу, 

адже він допомагає визначити рівень зацікавленості споживача, його інтереси та 

очікування щодо продукту. Чим більше значення тривалості перегляду 

товару/публікації/окремої сторінки сайту компанії, тим більш актуальним є 

контент для потенційного покупця. [54, с.3] 

 Показники ефективності продажів досліджують кінцевий результат та 

показують наскільки ефективною була введена маркетингова стратегія. До цієї 

групи відносяться:  

1) Дохід від продажу показує кінцевий прибуток компанії за певний період 

часу.  

2) Дохід за категоріями товарів дозволяє дослідити та сегментувати продукцію 

за актуальністю, прибутковістю та кількістю залучення клієнтів з метою 

підвищення кінцевого доходу у наступному досліджуваному періоді.  [54, 

с.3] 

Метрики за опитуваннями поки знаходяться в стадії розробки, але скоро 

з'являться і будуть показувати просування вглиб опитування: наскільки людина 
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далеко заповнила його. Крім того, можна буде подивитися звіти по основним 

тенденціям і трендам: найпопулярніші відповіді, статистика за варіантами і так далі  

[4, c.41]. Групи метрик, доступних в режимі ріал-тайм, дозволяють всебічно 

оцінювати рекламні кампанії, оптимізувати і приймати рішення, в залежності від 

цілей і завдань реклами [11, c.102]. На основі усіх метрик вибудовується воронка 

продаж. 

Ключовим фактором підвищення ефективності компаній електронної 

комерції стає розвиток і нарощування інтелектуального капіталу в формі знань і 

інновацій, заснованих на технологічному прогресі, процесі демонополізації 

інформації, тобто зникнення монополії на інформаційні ресурси. Розвиток 

інформаційних і комунікаційних технологій і систем спрощує процедури в схемах 

пошуку і взаємодії постачальників, споживачів і партнерів; масштаби виробництва 

не мають істотного значення в конкурентній боротьбі. Мобільність і адекватність 

є важливою перевагою сучасного бізнесу. Підвищення ефективності підприємств і 

організацій електронної комерції в значній мірі досягається за рахунок розробки 

стратегії розвитку, що забезпечує їх стійкий стан в різних сферах і напрямках 

функціонування. Стратегії підвищення ефективності ґрунтуються на концепції 

галузевого аналізу, аналізу конкурентів і стратегічного позиціонування, що в 

сучасних умовах є складовою частиною практики управління. [75, с. 15]  
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РОЗДІЛ 2 

СВІТОВИЙ ДОСВІД ЗАСТОСУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

В МІЖНАРОДНІЙ ЕЛЕКТРОННІЙ КОМЕРЦІЇ 

 

2.1 Зарубіжна практика використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції  

 

Основною рушійною силою, що вивела ринок електронної комерції на 

високий рівень популярності, стала пандемія COVID-19. Проблема, пов’язана з 

цим, полягала в тому, що більшість ринків, зокрема ресторанний, розважальний та 

туристичний зіткнулись з довготривалою стагнацією через відплив фінансових 

ресурсів. З іншого боку, навіть незважаючи на те, що стандарти соціальної 

взаємодії змінилися, основні потреби сучасного суспільства не можуть зникнути в 

результаті пандемії. У серпні 2020 року 163,735 компаній призупинили свою 

діяльність, 60% з них вимушені були закрити бізнес назавжди. Але ті компанії, що 

перевели свою діяльність в онлайн змогли зберегти бізнес та навіть збільшити свій 

прибуток під час пандемії. [56] 

Тенденція до діджиталізації зачепила не лише власників бізнесу, але і 

покупців. З настанням пандемії суттєво змінився попит на затребувані категорії 

товарів, наприклад попит на електроні товари збільшився на 134%, оскільки 

більшість работодавців змінили формат роботи на онлайн. Також більшу 

популярність здобули товари спортивного призначення. [56] 

Зміни не оминули і поведінки споживачів. Згідно з дослідженнями, 

більшість покупців стали обирати екологічні бренди, що не шкодять довкіллю 

виробничою діяльністю. Також 79% споживачів стали надавати перевагу покупкам 

у постійних продавців.  [56].  

Динаміку розвитку електронної комерції та приріст частки продажів 

роздрібної електронної торгівлі впродовж 2019-2022 рр, відображено на рис 2.1
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Рисунок 2.1 – Частка продажів електронної комерції в роздрібній торгівлі, 

приріст продажів роздрібної електронної комерції за 2019–2022 роки, % 

Джерело: [55, 56] 

 

Тенденція, яку ми можемо спостерігати, полягає в тому, що найбільш 

стрімкий розвиток ринку електронної комерції стався у 2020 році, коли обсяги 

продажів зросли на 26% у порівнянні з 2019 роком та становили 17,8% від 

загального обсягу роздрібних продажів, але після 2020 року ці значення 

продовжують зростати та за прогнозами, до кінця 2023 року досягнуть 20,8%. При 

цьому, значення показника частки продажів електронної  коммерції в загальній 

роздрібній торгівлі, зменшується з кожним роком, починаючи з 2020 року, коли 

цей показник досяг свого піку зі значенням 26%. [56] Динаміку обсягів продажів 

роздрібної електронної комерціх 2019-2022 рр, млрд. дол. США відображено на 

рис.2.2.
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Рисунок 2.2 – Глобальний обсяг продажів електронної комерції на 2019–

2022 роки, млрд. дол. США 

Джерело: [62] 

 

За цими данними,  глобальний обсяг продажів електронної комерції 

досягнув 5,7 млрд. доларів до кінця 2022 року, що становить 19,7% від загального 

обсягу роздрібних продажів. За прогнозами, до кінця 2023 року продажі 

електронної комерцї зростатимуть на 10,4%  досягнувши 6,3 млрд. дол. США та 

продовжуватимуть зростати до 2025 року [44].  

Згідно з даними Statista, найбільшим продавцем роздрібної електронної 

комерції став китайський інтернет - ресурс Alibaba, що здійснив продажів на 700 

млрд. дол. США у 2022 р., але за прогнозами, до 2027 р. його випереджатиме 

американська компанія Amazon, з показником онлайн - продажів 1,2 трлн. дол. 

США. [62]. 

Рейтинг країн з найшвидшими темпапи зростання на ринку електронної 

комерції 2022 р. , відображено на рис. 2.3. 
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Рисунок 2.3 – ТОП - 10 країн з найшвидшими темпапи зростання на ринку 

електронної комерції 2022, %. 

Джерело:[57]  

 

Незважаючи на те, що споживча економіка Китаю зазнала уповільнення, 

Азіатсько-Тихоокеанський регіон залишається лідером електронної комерції в 

2022 році. За прогнозами Statista, обсяги продажів регіону на ринку електронної 

комерції в 2023 році досягнуть 2,005 трлн $ США. Північна і Латинська Америки 

посягають друге місце з загальним обсягом 1,137 трлн $ США, Європа матиме 

показник 722 млрд $ США, а Австралія та Африка відстають від загального темпу 

розвитку індустрії з показниками 49 та 42 млрд. дол. США відповідно. [58]. 

Топ-10 найбільших країн за обсягами електронної комерції у 2022 р. 

відображено в табл. 2.1. Шість з десяти найбільш швидкозростаючих країн 

електронної комерції в 2022 році походять з Азіатсько-Тихоокеанського регіону, 

на чолі з Сінгапуром та Індонезією із зростанням понад 30%, а також сукупним 

зростанням з Філліпін, Індії, Малайзі та Таїланду. Латинська Америка може 

похвалитися найбільш швидкозростаючим ринком електронної комерції: 

Аргентина – 25,0%, а Мексика та Бразилія посягають 9 та 10 місце віповідно. 
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Австралія знаходиться на 6 місці з темпами зростання 20%. Більш зрілі регіони 

електронної комерції, такі як Північна Америка (Канада, ріст 21,1%) та Європа, 

увійшли до топ-10 країн за обсягами електронної комерції . [57] 

Рейтинг країн з найбільшими обсягами продажів електронної комерції у 2022 році 

відображений у таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1 – Топ-10 найбільших країн за обсягами електронної комерції у 

2022 р., млрд. дол. США. 

Країна млрд. дол. США 

Китай 1538 

США 875 

Японія 241 

Німеччина 148 

Великобританія 143 

Південна Корея 118 

Індія 97 

Франція 96 

Індонезія 59 

Канада 59 

Джерело: [57] 

 

Китай став найбільшим у світі ринком електронної комерції в 2022 році, 

обсяг продажів електронної комерції склав 1,538 трлн. дол. США, що майже в два 

рази перевищує обсяг другого за величиною ринку США з 875 млрд. дол. США. Це 

здається неймовірним, але Китай лише нещодавно перевершив США за обсягами 

електронної комерції (вперше у 2013 році). З тих пір він швидко розширював 

рентабельність. Сам Китай представляє 54,7% світового ринку електронної 

комерції, що майже вдвічі перевищує частку наступних п'яти країн разом. [76] 

Світовий ринок електронної комерції слідує за китайськими тенденціям. Японія 

посягає третє місце в рейтингу з обсягом 241 млрд. дол. США 

На Західну Європу припадає три з шести основних ринків електронної 
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комерції, на чолі з Німеччиною (148 млрд. дол. США), Великобританією (143 млрд. 

дол. США) та Францією (96 млрд. дол. США); оскільки ці ринки є більш зрілими, 

кожен з них продемонстрував зростання порівняно з тим же періодом минулого 

року. Це контрастує з відносно розвинутим ринком Інтернету в Канаді, який 

продовжує швидко зростати [21, c.230]. Хоча економіка Канади загалом зріла, її 

електронна комерція традиційно відставала через неефективну логістику. 

Населення Канади географічно розподілено від західних до східних кордонів, що 

робить витрати на центри розповсюдження електронної комерції та можливості 

доставки більш непомірними. Нещодавні вдосконалення тепер допомагають 

перерозподіляти витрати в Інтернеті прискореними темпами [20, c.90]. 

Найбільш очевидною рушійною силою трансформації пріоритетів 

управління логістикою розподілу в контексті цифровізації світової економіки є, 

звичайно, широке проникнення ІТ-технологій у цю функціональну область. Іншою 

силою є очікування глобальних структурних зрушень в системах економічної 

комунікації в результаті переходу від конкуренції між каналами розподілу до 

економічної конкуренції між цифровими торговими платформами. Варто 

зазначити, що настання нової цифрової ери конкуренції на товарних ринках 

безпосередньо вплине, насамперед, на міжнародні канали розподілу [32, c.85].  

Поширення електронної комерції неминуче позначилося на теорії і практиці 

використання маркетингових технологій, змінивши не тільки їх форму, а й зміст. 

Трансформація використання маркетингових технологій стала результатом 

неформальної інституціоналізації нових економічних відносин [6, c.44]. Для теорії 

маркетингу це особливо актуально, так як саме маркетинг має справу із зовнішнім 

ринковим середовищем підприємства. Разом з тим, практика інтернет-маркетингу 

поки значно випереджає теорію, інституційні основи якої ще тільки закладаються. 

Почасти ця обставина викликана тим, що електронна комерція є абсолютно новим 

інституційним середовищем, яке поки мало перетинається з традиційним 

середовищем економічної діяльності [28, c.15]. 

Онлайн-реклама або реклама в Інтернеті є на сьогоднішній день є найбільш 
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розвиненим сегментом в галузі маркетингових технологій в електронній комерції. 

Слідом за торгівлею через Інтернет реклама у Всесвітній Павутині вже зайняла 

важливе місце в планах і поточних витратах представників бізнесу [26, c.90]. На 

данний момент, частка онлайн реклами становить приблизно 62% ринку 

маркетингових оголошень. [60] Правда, на тлі високої вартості реклами через 

традиційні офлайн-канали реклама в Інтернеті за якісними, а не кількісними 

показниками є набагато більш ефективним напрямком. Для порівняння: частка 

найбільш популярної на сьогоднішній день технологійї – телереклами – на 

глобальному рівні стабілізується після повільного зростання в останні десятиліття. 

У 1980 р частка ТБ-реклами становила 31% від загальних рекламних витрат за 

всіма медіа, в 1990 р – 32%, в 2000 р – 36%, в 2010 р – 39%, в 2020 р - 40%, в 2022 

р - 30%. [44].  В таблиці 2.2 відображені витрати на рекламу в інтернеті в структурі 

маркетингових бюджетів в світі, починаючи з 2021 року, з прогнозом до 2025 року.  

 

Таблиця 2.2 – Обсяг витрат на онлайн-рекламу в структурі маркетингових 

бюджетів в світі 2021-2025 - прогноз (млрд дол. США) 

Рік 2021 2022 2023* 2024* 2025* 

Витрати на 

рекламу 522,5 602,25 681,39 756,47 820,24 

Приріст 29,90% 15,60% 13,10% 11% 8,40% 

Джерело:  [59] 

 

Аналогічна стагнація спостерігається і на інших галузевих рекламних 

ринках: зовнішньої реклами, реклами в газетах і журналах, на радіо. Цей тренд 

екстраполюється і на перспективу аж до 2026 р .: витрати на рекламу у всіх видах 

медіа або скорочуються, або ростуть незначно, крім інтернет-реклами, глобальний 

обсяг витрат на яку збільшився за різними оцінками на 20-30% за останні два роки 

і продовжить рости. За данними Statista, в 2026 році витрати на рекламу в інтернеті 

можуть перевищити 1 трлн. дол. США. [59]   

Розвиток сегменту інтернет-реклами залежить від багатьох зовнішніх 
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чинників, безпосередньо не пов'язаних з рівнем проникнення Інтернету в 

суспільстві. На нашу думку, до подібних факторів належать: 

− купівельна спроможність населення [5, c.10]; 

− висока частка ТНК в сегменті B2C і наявність власних представництв (щодо 

локальних гравців ринку і оптових перекупників) [15, c.96]; 

− розвинена інфраструктура і система споживчої логістики (доступ до мобільного 

Інтернету, організована торгівля, поштова доставка, захист прав споживачів і 

т.д.) [29, c.57]. 

Іншими словами, найбільш сприятливе поєднання цих факторів склалося 

саме на зрілих ринках, незважаючи на їх фактичне насичення рекламними 

послугами даного типу. 

Далі виділимо з усього набору маркетингових технологій в електронній 

комерці найбільш перспективну і динамічно зростаючу – рекламу в соціальних 

мережах, яка являє собою не просто медіа, а скоріше соціокультурний простір, 

ігнорувати який рекламодавці не повинні [16, c.95]. Щоб правильно оцінити 

ступінь впливу соціальних мереж на ринок електронної комерції в цілому 

зазначимо, що у поняття «соціальні медіа» включаються інтернет-сервіси, 

призначені для обміну повідомленнями та контентом (зображення, відео, звук) між 

користувачами  [4, c.43]. Класичний приклад – найпопулярніша в світі мережа 

Facebook. Однак до соціальних медіа відносяться і багато ресурсів, що навмисно 

обмежують себе певним форматом і характером контенту: Вікіпедія, відеохостинг 

Youtube, сервіси блогів (LiveJournal) і мікроблогів (Twitter, Tumblr), «фотосет» 

Instagram, мережа ділових контактів LinkedIn, тобто до соціальних медіа можна 

віднести ресурси, що відповідають таким умовам: наявність спільноти 

користувачів; взаємодія навколо певного контенту [13, c.300]. 

Згідно з дослідженням порталу SocialMediaExaminer.com [45], тільки 6% 

бізнесменів ніколи не використовували соціальні медіа в просуванні своєї 

продукції. При цьому дослідження в рівній мірі охоплювало B2C і B2B сегменти. 

За даними цього ж джерела, перша за популярністю п'ятірка соціальних 
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медіаресурсів усереднено по всьому світу виглядає наступним чином: Facebook, 

Twitter, LinkedIn, Блоги, YouTube. 

У деяких країнах, наприклад Бразилії, існують локальні проекти, наприклад 

Orkut, які лідирують за кількістю користувачів. Однак, з одного боку, 

вузькоспеціалізовані ресурси (Youtube, LinkedIn) аналогів не мають, а з іншого – 

багато користувачів починають активно використовувати Фейсбук на додаток до 

локальних мереж. Це показує досвід тієї ж Бразилії: тут за 2016 рік число 

користуються мережею Facebook зросла в 2 рази з 10 до 20 млн осіб, в той час як 

Orkut додав до наявних 30 тільки 5 млн нових користувачів (+ 15%) [44]. 

Пояснимо, чому реклама саме в соціальних мережах на сьогоднішній день 

найбільш актуальна маркетингова технологія не тільки в рамках онлайн-реклами, 

але і для розвитку електронної комерції в цілому. Виділимо причини збільшення 

частки реклами в соціальних медіа: 

− вкрай низька в порівнянні з традиційними медіа вартість розміщення [22, 

c.250]; 

− позитивне сприйняття реклами користувачами за рахунок жорстко 

регламентованої ненав'язливою демонстрації [10, c.70]; 

− досягнення максимальної конверсії та «якості контакту». Реклама 

демонструється за принципом контексту, тобто тим користувачам, які швидше 

за все зацікавлені в продукті [36, c.230]; 

− можливість контролю цільової аудиторії і демонстрації реклами тільки 

«потрібним» групам людей завдяки технологіям таргетування (стать, вік, 

географічне положення, рід занять) [24, c.89]; 

− постійне збільшення числа користувачів. Число людей, які регулярно 

використовують Facebook, в 2017 р перевищила 1 млрд, при цьому набравши 

100 млн менше ніж за рік [45]; 

− залежність людей від соціальних мереж. У перспективі рекламні можливості 

цього каналу можуть бути розширені без втрати аудиторії [11, c.100]. 

США - найбільший ринок реклами в соціальних мережах. Динаміка 
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зростання ринку реклами в соціальних мережах в США показує абсолютний рекорд 

щодо не тільки традиційних офлайн-каналів, а й в порівнянні з ростом валового 

обсягу витрат на рекламу в Інтернеті. До 2025 року цей сегмент ринку повинен 

зрости приблизно в 2 рази. Показовим є і список найбільших рекламодавців в 

соціальних мережах: всі вони є представниками Сполучених Штатів Америки 

(табл. 2.3). 

 

Таблиця 2.3 – Світові лідери по рекламі в соціальних мережах (показів) 

Набільші рекламодавці в соціальних мережах Кількість показів, млрд 

AT&T 12,9 

Microsoft 4,0 

Justfab 3,9 

Disney 3,7 

IAC 3,6 

StateFarm 3,5 

Amazon. com 3,3 

WeightWatchers 3,2 

Universal Technical Institute 2,98 

Джерело: [45] 

 

Відзначимо, що північноамериканський ринок реклами в соціальних медіа 

відображає загальносвітову тенденцію. Дійсно, з огляду на лідерські позиції США 

і поступову стагнацію ринку в цілому при зростанні частки реклами в соціальних 

мережах, слід припускати, що подібна картина екстраполюється на інші ринки, але 

з деякою затримкою за часом. Зрілі ринку Європи і Америки фактично 

задовольнили запит на подібний канал реклами, забезпечуючи темпи приросту за 

рахунок поступового, а не стрибкоподібного збільшення кількості користувачів. У 

той же час країни Азії та Африки мають набагато більший потенціал для зростання 

даного сегменту. Це твердження доводять дані про проникнення соціальної мережі 
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Facebook (табл. 2.4). 

 

Таблиця 2.4 – Кількість користувачів та % проникнення соціальної мережі 

Facebook в регіонах світу 

Регіон Кількість користувачів Проникення 

Азія 279 431 720 6,90% 

Європа 251 568 280 30,39% 

Північна Америка 242 916 260 44,99% 

Південна Америка 142 754 640 36,00% 

Африка 52 015 000 5,12% 

Океанія 14 896 940 41,30% 

Джерело: [45] 

 

Беручи до уваги дані про позитивне зростанні населення в зазначених 

регіонах та високу частку молодого населення в них і зіставивши ці відомості з 

часткою користувачів Facebook, легко зробити висновок про те, що в 

довгостроковій перспективі центри зростання сегмента реклами в соціальних 

мережах перемістяться саме в країни, що розвиваються  [7, c.73]. При цьому частка 

реклами в соціальних медіа щодо загальної структури рекламного ринку в певній 

країні або регіоні свідчить не тільки про кількість користувачів Інтернету, але і про 

зрілість суспільства, рівні проникнення технічного прогресу та інфраструктури. 

Прибуток рекламодавців, які вважали за необхідне рекламуватися через цей канал 

на тій чи іншій території, – доказ позитивного руху в бік розвиненого ринку 

реклами і стабільного суспільства  [8, c.89]. 

Таким чином, використання маркетингових інтернет-технологій 

максимально активно розвивається в електронній комерції, що демонструє, з 

одного боку, економічне зростання, а з іншого – поліпшення інфраструктури і 

добробуту населення. Що стосується сегмента маркетингових інтернет-технологій 

в соціальних мережах, то цей напрям повсюдно демонструє впевнений розвиток і 



47 
 

 

 

при цьому має достатній запас зростання завдяки, в тому числі, високої залученості 

поточних користувачів, великому притоку нових; можливостям диференціації 

аудиторії за багатьма параметрами, а також політиці обмеження і контролю 

реклами з боку власників самих медіа. В силу вищесказаного, а також з огляду на 

максимально швидкі темпи збільшення частки використання маркетингових 

інтернет-технологій в електронній комерції, можна вважати домінування даного 

сегмента оформилася стійкою тенденцією. 

 

 

2.2 Сучасні маркетингові технології в електронній комерції в Україні 

 

Електронна торгівля в Україні стрімко зростає завдяки широкому 

розповсюдженню Інтернет-мережі та пов'язаних пристроїв, котрі забезпечують 

покупцям прямий доступ на онлайн-ринки. Новітні форми торгівлі зручні також і 

для постачальників та дозволяють легше виходити на ринки та диверсифікувати 

виробництво, з невеликими витратами. Результатом таких процесів виступає 

постійне зростання кількості товарів та послуг, котрі замовляються і 

доставляються дистанційно. Ринок електронної комерції в Україні стрімко 

розвивався починаючи з 2017 року, але у 2022 році, через російську агрессію, 

обсяги продажів суттєво зменшились, майже у 12 разів.[61] Динаміку продажів 

роздрібної електронної торгівлі в Україні 2017-2022 рр, млрд. дол. США 

відображено на рис. 2.4. 
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Рисунок 2.4 – Динаміка продажів роздрібної електронної комерції в Україні 

2017-2022 рр, млн. дол. США. 

Джерело: [61] 

 

Динаміка, наведена на рис. 2.4, засвідчує суттєвий прогрес у створенні 

якісних передумов у національній економіці для зростання електронної комерції в 

Україні. За період 2017-2021 значення зросло на 66,33%, з 1180,65 млн. дол США 

% у 2017 році до 3506,98 млн. дол. США у 2021 році. При цьому у загальному 

рейтингу зі 152 країн Україна посіла лише 65 місце. На жаль, у 2022 році на тлі 

повномасштабного вторгнення росії, економіка України значно просіла, що 

суттєво вплинуло на ринок електронної комерції також, але за прогнозами Statista, 

ці показники будуть стрімко зростати починаючи з 2023 року (2671,05 млн. дол. 

США), та перевищать довоєнні вже у 2025 році, досягнувши значення 4039,53 млн. 

дол. США. До 2022 року, ринок електронної торгівлі в Україні демонстрував 

упевнене зростання з року в рік. Так, за 2021 р, український ринок в сегменті 

електронної комерції виріс на 27%, у порівнянні з світовим середнім темпом 15%. 

[61] При цьому, частка електронної комерції у ВВП України не демонструє такого 

значного прогресу, що пов’язується зі зміною значення ВВП, коливаннями 
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валютного курсу, інфляційними процесами на внутрішньому ринку (рис. 2.5). 

 

 

Рисунок 2.5 – Частка електронної торгівлі у ВВП України за 2016-2022 рр., % 

Джерело: [50] 

 

У 2020 році обсяг ринку електронної комерції в Україні зріс на 17%, до 76 

млрд. грн, однак, відбулося зниження суми чека однієї покупки – на 10%, а вартість 

доставки зросла на 30%, і в даний момент становить приблизно 15% від вартості 

замовлення. Також варто зазначити, що учасники ринку електронної комерції 

активно здійснюють перехід в офлайн. Так, наприклад, платформа Rozetka 

відкрила вже більше 300 оффлайн представництв, станом на квітень 2023 року. 

Важливою характеристикою розвитку ринку електронної комерції в Україні 

є високий потенціал зростання. Ринок електронної комерції демонструє стабільне 

зростання, незважаючи на недостатній рівень доходів населення і девальвацію 

гривні. На даний момент серед найбільших операторів електронної комерції слід 

відзначити: Prom.ua, Rozetka, Сitrus, modnaKasta, LeBoutique, та інші [17, c.60]. 

Кращими онлайн-майданчиками для електронної комерції в Україні вважаються: 

− платформа OLX 
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− інтернет-супермаркет Rozetka; 

− маркетплейс Prom. 

 Найпопуляшим онлайн - сервісом є маркетплейс Rozetka. Щомісяця цей 

майданчик відвідують близько 30 млн потенційних покупців і згідно з даними 

Forbes, кожен 110 відвідувач здійснює покупку.. Rozetka не спеціалізується на 

певній категорії товарів, тому користувачі можуть знайти будь-який необхідний 

продукт на сайті маркетплейсу, це легко зрозуміти з їхнього слогану: “Щоразу що 

треба”. Користувачі обирають цей інтернет-супермаркет завдяки широкому 

асортименту товарів, легкого доступу до комунікації з продавцями, зрозумілому 

інтерфейсу, та можливості швидкої, безкоштовної доставки до будь-якого 

доступного оффлайн-відділення магазину. [64] 

 Основною маркетинговою стратегією Rozetka є якісний контент-маркетинг з 

упором на створення відео-контенту. Щодня вони публікують щонайменш одне 

відео у своїх соціальних мережах з новинами, оглядами різних категорій товарів та 

корисними порадами. Контент-мейкери Rozetka враховують всі інтереси 

потенційних покупців та створюють контент для вдалого прогріву користувачів на 

кожному з етапів воронки продажів. В кожному відео вони віповідають на можливі 

питання покупців за допомогою оглядів товару. віділення його переваг та 

недоліків, розвіюванню міфів. Також вдалим впровадженням стало залучення 

гумористичних відео в рубриці “Огляди від Наташі”, що зібрали велику кількість 

прихільників . Така стратегія онлайн-бізнесу швидко заслужила довіру 

користувачів та допомогла Rozetka стати найпопулярнішим маркетплейсом в 

Україні. [64] 

Розвиток маркетингових технологій в Україні пришвидшує темпи росту 

електронної комерції. Ці тенденції повільно, але поступово наближаються до 

світових. Це означає, що маркетингові технології стають все більш популярними в 

електронній комерції, адже з використанням мережі Інтернет підприємства мають 

змогу використовувати Інтернет-канал в маркетингу [30, c.84].  
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Рисунок 2.6 – Динаміка використання Інтернету на підприємствах у 2018-

2022 рр. 

Джерело: [50] 

 

Якщо у 2018 році кількість підприємств, що мали доступ до мережі, 

складала 39582 одиниць, то у 2021 році вже  44508 одиниць. Серед основних 

напрямків використання мережі – використання електронної пошти, здійснення 

банківських операцій, отримання інформації про товари, інформації від органів 

державної влади. Ці дані вказують на цифровізацію електронної комерції, що 

певною мірою позначається також на розвитку маркетингових технологій.  

Інший приклад використання маркетингових технологій є здійснення 

телефонних дзвінків за допомогою Інтернет -зв'язку або відео-конференцій 

(здійснення прямих продаж, ведення переговорів для укладення угод). Цей канал є 

ефективним та малозатратним). 

Серед пріоритетних маркетингових технологій в електронній комерції 

також варто виділити соціальні медіа. В Україні кількість підприємств, що їх 

використовують, стрімко зростала,  що зумовлено зокрема ростом кількості 

користувачів соціальних медіа, але у 2022 році цей показник суттєво зменшився 
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через економічну кризу на тлі війни. (рис.2.7). 

 

Рисунок 2.7 – Динаміка кількості підприємств України, які використовували 

соціальні медіа у 2016-2022 роках 

Джерело: [9] 

 

Таким чином, можливо виділити особливості розвитку ринку електронної 

комерції в Україні: 

− низький рівень розвитку інфраструктури електронної комерції (проникнення 

мережі Інтернет, електронних платіжних інструментів і т. ін.); 

− найнижчий рівень ВВП на душу населення серед країн Східної Європи, що 

обумовлює низьку купівельну спроможність громадян та рівень споживчого 

попиту, в тому числі в сегменті електронної комерції [23, c.144]; 

− значний потенціал розвитку ринку, що поєднується з високими темпами його 

зростання [19, c.45]; 

− низький рівень цифрової культури населення та відсутність довіри до онлайн 

платежів; 

− основними перешкодами на шляху розвитку електронної торгівлі є 

недосконалість інфраструктури та нормативно-правового регулювання ринку 
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[25, c.90]. 

Не зважаючи на розглянуті тенденції та більший рівень використання 

малими та середніми підприємствами цифрових каналів комунікації, дослідження 

доводять, що малі та середні підприємства не використовують весь потенціал 

нових маркетингових технологій і, отже, не отримують додаткові вигоди від 

можливостей застосування даних технологій в сфері маркетингу.  

Розвиток електронної комерції в Україні може стати потужним драйвером 

економічного зростання за рахунок широкого впровадження технологій, 

оптимізації більшості бізнес-процесів, інтеграції торговельних відносин України в 

глобальну інформаційну економіку. Електронна комерція відкриває для України 

нові можливості для транскордонних операцій за рахунок цифрових торговельних 

платформ, котрі дозволяють залучати користувачів з усього світу, що позитивно 

впливатиме на економічну ситуацію в країні та її представництво на міжнародній 

арені. 

 

 

2.3. Тенденції розвитку маркетингових технологій в міжнародній 

електронній комерції 

 

Проведений аналіз розвитку ринку та використання маркетингових 

технологій в міжнародній електронній комерції показав, що обсяг і темпи 

зростання електронної комерції швидко збільшуються в усьому світі. Електронна 

комерція набуває важливого значення, як невід’ємна частина сучасної бізнес-

моделі підприємств, стає незамінною у житті населення [33, c.66]. Зважаючи на 

сучасну популярність електронної комерції, експерти прогнозують подальше 

зростання її обсягів та збільшення частки у загальному товарообігу у світі (рис. 

2.8). 
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Рисунок 2.8 – Прогноз товарообігу електронної торгівлі у світі на 2023-2026 

рр., млрд. дол. США 

Джерело: [62] 

 

До 2026 року загальний обсяг електронної комерції перевищить понад 8 

трильйонів доларів США, при цьому більше ніж кожен п’ятий долар буде 

витрачений для покупок в Інтернеті. [62] 

При цьому слід зазначити, що глобальні темпи росту електронної комерції 

будуть поступово знижуватись (рис. 2.9). 

 

Рисунок 2.9 – Прогноз зростання продажів електронної комерції у світі на 

2023 – 2026 рр., % 

Джерело:[63] 
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Така динаміка, в першу чергу, з насиченням ринків електронної комерції 

країн, що розвиваються, та з уповільненням темпів світового промислового 

зростання.  

Основним трендом останніх років у розвитку електронної комерції є 

залучення штучного інтелекту, що має велику кількість переваг та допомагає 

автоматизувати найважливіші процеси маркетингових стратегій. На основі аналізу 

данних завдяки машинному програмуванню, штучний інтелект здатний робити 

прогнози, вести комунікацію з клієнтами, аналізувати прийняті рішення та 

створювати якісний контент для соціальних мереж онлайн-бізнесу. Розглянемо 

найпопулярніші стратегії використання штучного інтелекту в маркетингу: 

1. Створення контент-плану 

2. Впровадження ідеї та покращення візуальної стратегії бренду на основі 

аналізу кольорів, тематики та композиції сторінки в соціальних мережах. 

3. Автоматизація публікацій та аналіз статистики на різних майданчиках 

4. Впровадження та аналіз ефективності рекламних кампаній 

5. Аналіз ринку конкурентів і моніторинг соціальних мереж 

6. Аналіз цільової аудиторії та налаштування стрічки новин згідно з їнтересами 

користувачів 

7. Покращення комунікації між клієнтом і продавцем завдяки чат-ботам. [65] 

 Наразі існують спецальні сервіси ШІ (штучного інтелекту), що 

спеціалізуються на виконанні певних маркетингових завдань. Наприклад додаток 

Fullstory проведе повний аналіз бази користувачів та статистику їхньої взаємодії з 

сайтом компанії, Surfer оптимізує процес лідогенерації та підвищить позиції сайту 

в пошуковій системі браузеру,  Canva допоможе у створенні фото та відео - 

контенту, Copy AI напише необхідний текст, а Meet Edgar автоматизує публікацію 

контенту. Вдалим впровадженням також стане технологія Chatfuel у якості чат-

боту для ведення онлайн-бізнесу у Facebook та Instagram. [66] 

Таким чином, залучення технологій штучного інтелекту допомагає 
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власникам бізнесів електронної комерції більш ефективно вести маркетингову 

стратегію та досягати максимальної ефективності з мінімальними витратами часу 

та коштів. [65] 

Аналіз сучасного стану електронної комерції дозволяє відділити ключові 

тенденції, що визначатимуть перспективи розвитку маркетингових технологій в 

електронній комерції: 

1. Омніканальність взаємодії зі споживачем. Зі зростанням кількості точок 

дотику з клієнтом, канали продажів та маркетингу все більше доповнюють один 

одного, викликаючи при цьому потребу в досвіді роботи з продуктом у всіх 

напрямах. Віртуальний простір надає великі можливості взаємодії зі споживачем. 

При цьому продавці, котрі розуміють вплив різних маркетингових каналів, можуть 

розвивати продукт і максимально ефективно використовувати всі можливості 

багатоканальної взаємодії. Для того, щоб стати лідером та відмежуватися від 

конкурентів підприємствам необхідно звернути увагу на мережевий 

(багатоканальний) маркетинг, основним принципом якого виступає поєднання 

різних каналів задля спілкування зі споживачами та здійснення продажів [18, c.56]. 

Підприємствам варто систематично працювати над використанням усіх доступних 

маркетингових каналів задля залучення споживачів. Багатоканальність важлива у 

спілкуванні зі споживачами, саме тому підприємствам варто використовувати 

соціальні мережі, месенджери, чат-боти та push-сповіщення для того, щоб показати 

важливість відгуків споживачів. 

2. Персоналізація. В майбутньому персоналізація електронної торгівлі буде 

забезпечуватись маркетинговими технологіями, котрі дозволяють зрозуміти, на 

якому з етапів шляху до покупки знаходяться споживачі, та виявляти основні 

чинники та особливості задля забезпечення індивідуалізованого досвіду [39]. 

Найкращою технологією забезпечення персоналізації стануть можливості 

штучного інтелекту, котрі будуть забезпечувати актуальний контакт в залежності 

від контексту взаємодії зі споживачем та підвищать ефективність процесів 

продажів. Веб-ресурси на базі штучного інтелекту гарантуватимуть, що споживачі 
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отримають ті продукти, котрі відповідатимуть пошуку, що зможе оптимізувати 

процеси, поліпшити обслуговування споживачів і збільшити продажі.  

3. Подальше зростання впливу мобільних пристроїв, що вже сьогодні 

виступають ключовою платформою для цифрових маркетингових комунікацій, і 

саме це буде визначати розвиток електронної комерції у майбутньому  [31, c.89].  

4. Використання маркетингових технологій доповненої (AR) та віртуальної 

(VR) реальності. Ці технології дозволять споживачам практично приміряти одяг, 

що зможе суттєво знизити рівень відмов від продуктів, котрі не відповідають 

очікуванням клієнтів. Такі технології успішно використовується вже сьогодні та 

будуть продовжувати розвиватися в майбутньому [43, c.99]. 

5. Розширення можливостей голосового або візуального пошуку. В 

майбутньому підприємства модернізують веб-сайти задля підтримки візуального 

пошуку, що зможе призвести до збільшення доходів від електронної комерції. В 

контексті персоналізації це надасть підприємствам змогу зміцнити зв'язки зі 

споживачами, полегшуючи пошук необхідних продуктів [37, c.8935]. 

6. Широке використання можливостей чат-ботів, що оптимізує час вибору 

товару та полегшить роботу продавця. Цей віртуальний помічник не тільки розуміє 

мову, але й здатний вчитися. Завдяки інструментам штучного інтелекту можна 

проаналізувати покупки та уподобання споживача аби запропонувати товар зі 

сфери інтересів споживача та здійснити перехресні чи додаткові продажі. 

7. Розширення використання блокчейн-технологій. Завдяки концепції 

розподіленого реєстру цифрових транзакцій блокчейн допоможе зміцнити довіру 

учасників до онлайн-платежів [41].  

8. Трансформація систем логістики, що зумовлено необхідністю 

вдосконалення обслуговування споживачів, забезпечення лояльності. Незважаючи 

на зменшення витрат на організацію електронної комерції, вартість виконання 

замовлень є перешкодою задля збільшення прибутку підприємств. Існує велика 

імовірність, що вже за кілька років онлайн-покупки будуть доставлятися до клієнта 

без участі людини (за допомогою дронів) [34, c.76]. 
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9. Зростання впливу цифрових платформ, що стають все більш важливими 

в міжнародній електронній комерції. Глобальні платформи продовжуватимуть 

набирати популярність, а їх вплив зростатиме з кожним роком [42, c.16].  

Таким чином, перспективи розвитку маркетингових технологій в 

електронній комерції визначаються групою факторів, котрі пов’язані з 

трансформацією відносин зі споживачами, технологічними інноваціями, 

поступовим розвитком самої галузі. Всі ці тенденції розвитку маркетингових 

технологій в електронній комерції сьогодні перебувають на різних стадіях зрілості, 

але в найближчому майбутньому саме вони можуть відкрити нові можливості для 

розвитку електронної комерції.  
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ВИСНОВКИ 

 

Проведене дослідження особливостей маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції та розробку напрямів їх використання дозволяє 

зробити наступні висновки. 

1. Дослідивши  сутність та види маркетингових технологій бачимо, що в 

основі маркетингових технологій лежить ідея повної керованості маркетинговим 

процесом, його проектування і можливість аналізу шляхом поетапного 

відтворення. Сутність маркетингових технологій полягає в тому, щоб, спираючись 

на постійний зворотний зв'язок, гарантувати досягнення чітко поставлених 

ринкових цілей. Ясно, що маркетингові технології не можуть бути чимось 

принципово іншим по суті, ніж інші технології. Як і будь-які інші, вони мають свої 

галузеві (кланові, професійні) особливості і в тому, якими методами і засобами 

оперують, і в тому, в який предметній області реалізуються. Їх специфіка 

зумовлюється ринковою областю застосування, що породжує їх імовірнісний 

характер, і необхідністю врахування соціального, екологічного, морального 

аспектів реалізації маркетингової діяльності. 

2. Дослідивши особливості використання маркетингових технологій в 

міжнародній електронній комерції бачимо, що незважаючи на реструктуризацію 

комплексу маркетингу в умовах електронної комерції, сутність, цілі, завдання та 

функції маркетингу не зазнали значних змін. Інтернет-маркетинг перетворився в 

самостійну і самодостатню форму маркетингу, з притаманними тільки її 

особливостями і технологіями реалізації. На порядку денному сьогодні стоїть 

подальша інституціоналізація відносин, що склалися в рамках електронної 

комерції, і формування спеціальної теорії Інтернет-маркетингу, що відбиває його 

інституційні особливості і пріоритети.  

3. Обґрунтування методичних підходи до оцінювання рівня ефективності 

впровадження маркетингових технологій в міжнародній електронній комерції 

показало, що ключовим фактором підвищення ефективності компаній електронної 

комерції стає розвиток і нарощування інтелектуального капіталу в формі знань і 
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інновацій, заснованих на технологічному прогресі, процесі демонополізації 

інформації, тобто зникнення монополії на інформаційні ресурси. Розвиток 

інформаційних і комунікаційних технологій і систем спрощує процедури в схемах 

пошуку і взаємодії постачальників, споживачів і партнерів; масштаби виробництва 

не мають істотного значення в конкурентній боротьбі. Мобільність і адекватність 

є важливою перевагою сучасного бізнесу. Підвищення ефективності підприємств і 

організацій електронної комерції в значній мірі досягається за рахунок розробки 

стратегії розвитку, що забезпечує їх стійкий стан в різних сферах і напрямках 

функціонування. Стратегії підвищення ефективності ґрунтуються на концепції 

галузевого аналізу, аналізу конкурентів і стратегічного позиціонування, що в 

сучасних умовах є складовою частиною практики управління. 

4. Дослідження зарубіжної практики використання маркетингових 

технологій в міжнародній електронній комерції показало, що використання 

маркетингових інтернет-технологій максимально активно розвивається в 

електронній комерції, що демонструє, з одного боку, економічне зростання, а з 

іншого – поліпшення інфраструктури і добробуту населення. Що стосується 

сегмента маркетингових інтернет-технологій в соціальних мережах, то цей напрям 

повсюдно демонструє впевнений розвиток і при цьому має достатній запас 

зростання завдяки, в тому числі, високої залученості поточних користувачів, 

великому притоку нових; можливостям диференціації аудиторії за багатьма 

параметрами, а також політиці обмеження і контролю реклами з боку власників 

самих медіа. В силу вищесказаного, а також з огляду на максимально швидкі темпи 

збільшення частки використання маркетингових інтернет-технологій в 

електронній комерції, можна вважати домінування даного сегмента оформилася 

стійкою тенденцією. 

5. Охарактеризувавши сучасні маркетингові технології в електронній 

комерції в Україні бачимо, що електронна торгівля в Україні стрімко зростає 

завдяки широкому розповсюдженню Інтернет-мережі та пов'язаних пристроїв, 

котрі забезпечують покупцям прямий доступ на онлайн-ринки. Важливою 
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характеристикою розвитку ринку електронної комерції в Україні є високий 

потенціал зростання. Ринок електронної комерції демонструє стабільне зростання, 

незважаючи на недостатній рівень доходів населення і девальвацію гривні. На 

даний момент серед найбільших операторів електронної комерції слід відзначити: 

Prom.ua, Rozetka, Сitrus, modnaKasta, LeBoutique, та інші. Розвиток маркетингових 

технологій в Україні пришвидшує темпи росту електронної комерції. Ці тенденції 

повільно, але поступово наближаються до світових. Це означає, що маркетингові 

технології стають все більш популярними в електронній комерції, адже з 

використанням мережі Інтернет підприємства мають змогу використовувати 

Інтернет-канал в маркетингу.  

6. Перспективи розвитку маркетингових технологій в електронній комерції 

визначаються групою факторів, котрі пов’язані з трансформацією відносин зі 

споживачами, технологічними інноваціями, поступовим розвитком самої галузі. 

Всі ці тенденції розвитку маркетингових технологій в електронній комерції 

сьогодні перебувають на різних стадіях зрілості, але в найближчому майбутньому 

саме вони можуть відкрити нові можливості для розвитку електронної комерції. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Таблиця А.1 – Види маркетингових технологій 

Технологія Характеристика 

Сегментуванн

я 

Передбачає поділ ринку на окремі сегменти задля досліджень 

споживчого попиту, відносин споживачів до певних продуктів 

Націлювання 

(таргет) 

Передбачає фокусування маркетингових заходів на цільові 

сегменти ринку (тобто дає змогу із загальної кількості споживачів 

виділити за певними параметрами цільову аудиторію, якій 

призначається конкретний продукт компанії, на яку розрахована та 

чи інша реклама цього продукту) 

Позиціювання Дає змогу товару компанії за допомогою певних інструментів 

зайняти на ринку більш вигідну позицію, ніж позиції товарів 

компаній-конкурентів 

Аналізування Містить діяльність із дослідження і вивчення ринку товарів і 

послуг, наявності та рівнів попиту на ті чи інші товари, вивчення в 

динаміці цінової політики на ринку, отримання даних і визначення 

ставлення споживачів до певних видів товарів щодо підвищення 

попиту на товари компанії 

Прогнозуванн

я 

Прийоми і способи проведення маркетингових досліджень щодо 

оцінювання перспективності ринку, можливостей його розвитку, 

відстеження динаміки цін і тенденцій їхньої зміни на період 

прогнозування 

Вірусний 

маркетинг 

Передбачає створення зацікавленості представників цільової 

аудиторії у передачі маркетингового повідомлення іншим особам 

Маркетингові 

Інтернет-

технології 

Застосовує традиційні та інноваційні інструменти і технології 

(зокрема, у процесі проведення маркетингових досліджень збирає 

й аналізує детальніше інформацію про ефективність рекламних 

Інтернет-повідомлень, профілю споживачів охоплених Інтернет-

рекламою тощо) у мережі Інтернет. 

Crm (customer  

Relationship 

Management) 

маркетинг 

Змінюють процес маркетингового планування, знижуючи його 

трудомісткість, визначають можливості збирання, оброблення й 

ефективного використання інформації, у першу чергу, про 

споживачів, забезпечують ефективну орієнтацію на ринок і 

спрямовані на створення великої бази лояльних клієнтів, яка саме 

і є для підприємства довготерміновою конкурентною перевагою 

Трейд-

маркетинг 

Спрямований на підвищення попиту на рівні гуртової та роздрібної 

торгівлі, тобто на використання маркетингової комунікації та 

інших заходів у каналах дистрибуції, а не на рівні кінцевого 

споживача (інструментом є мерчандайзинг (merchandising) – 

комплекс маркетингових заходів, здійснюваних у торгових 

приміщеннях, насамперед при веденні роздрібної торгівлі, і 
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спрямованих на те, щоб «підвести» покупця до товару і створити 

сприятливу ситуацію, що забезпечує максимальну ймовірність 

здійснення покупки) 

Інтегровані 

маркетингові 

комунікації 

Забезпечують комунікацію з певними сегментами ринку, 

використовуючи комплекс різних методів: організаційних, 

технічних, економічних, інформаційних задля виконання завдань, 

поставлених перед підприємством 

Брендинг Передбачає використання сукупності знань про способи і засоби 

управління процесами формування та розвитку бренду, а також 

досягнення конкурентоспроможної переваги для підприємства 

через диференціювання товару, причому ознаки, що 

диференціюють бренд, є якраз ті, які забезпечують споживача 

вигодами, за які він згоден платити 

Ребрендинг Передбачає здійснення рестайлінгу – візуальної зміни елементів 

бренду (логотипу, фірмового стилю або інших атрибутів бренду) і 

репозиціювання бренду, тобто зміну позиціонування на ринку, 

зміну назви, логотипу та візуального оформлення 

Крос-

маркетинг 

Забезпечує перехресне просування підприємства (товару) двома чи 

більшою кількістю підприємств, реалізуючи спільні маркетингові 

програми, спрямовані на стимулювання збуту або підвищення 

обізнаності 

Мережевий 

маркетинг 

Система організації бізнесу та компенсацій, що використовується 

компаніями прямого продажу, за якої дистриб’ютор чи незалежний 

продавець може отримувати 

Технологія 

виставкової 

діяльності 

Спрямована на формування, реалізацію та споживання 

виставкового продукту через організацію виставкових заходів та 

участі в них 

Краудсорсинг Передбачає управління споживачем в мережевих співтовариствах, 

комунікаційну модель управління споживачем в мережі та методи 

збуту в мережі інтернет. Основним результатом є отримання 

клієнта-партнера. Взаємодії з іншими споживачами підсилює 

управлінський вплив компанії 
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