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Цифровий маркетинг відіграє ключову роль у формуванні стратегій розвитку компаній у сучасному біз-
нес-середовищі. Глобальні витрати на цифровий маркетинг у 2021 році досягли 455 мільярдів доларів США, 
а до 2025 року прогнозуються на рівні 645 мільярдів доларів. В останні роки відбулися значні зміни завдяки 
впровадженню штучного інтелекту (ШІ) та машинного навчання, причому 72% керівників бізнесу вважають 
ШІ перевагою для свого бізнесу. Інфлюенсер-маркетинг продовжує зростати, досягнувши ринкової вартості 
13.8 мільярдів доларів у 2021 році, з прогнозом до 15 мільярдів доларів у 2024 році. Персоналізація контенту 
стає все більш важливою, оскільки 80% споживачів схильні купувати від брендів, що пропонують персоналі-
зований досвід. Проте, розвиток цифрового маркетингу супроводжується викликами щодо конфіденційності 
даних, дотримання регуляторних норм та інформаційного перенавантаження споживачів. Впровадження ре-
гуляцій, таких як GDPR, ставить перед компаніями завдання забезпечення прозорих практик збору даних та 
захисту прав користувачів. Ці фактори підкреслюють необхідність адаптації та розробки інноваційних підходів 
для підтримання конкурентоспроможності в умовах швидко змінюваного ринку.

Ключові слова: маркетинг, діджиталізація, стратегія, SMM, штучний інтелект.

Digital marketing has become a pivotal element in the strategic development of businesses within the contemporary 
global marketplace. In 2021, worldwide expenditures for digital marketing reached a staggering $455 billion and are 
anticipated to surge to $645 billion by 2025. This growth trajectory underscores the significant transformation within 
the sector, propelled by the integration of cutting-edge technologies such as artificial intelligence (AI) and machine 
learning. Notably, 72% of business executives recognize AI as a key competitive advantage, reflecting its profound 
impact on marketing strategies. One of the most dynamic facets of digital marketing is influencer marketing, which 
has seen a substantial rise in market value, reaching $13.8 billion in 2021. Projections suggest this figure will increase 
to $15 billion by 2024, highlighting its growing influence on consumer behavior. Additionally, the shift towards content 
personalization has become more pronounced, with 80% of consumers more inclined to engage with brands that 
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provide personalized experiences. This trend indicates a deeper understanding of consumer preferences and the 
potential to tailor marketing efforts accordingly. Despite these advancements, the digital marketing landscape is not 
without its challenges. Issues such as data privacy and the need for strict compliance with regulatory standards like 
the General Data Protection Regulation (GDPR) pose significant hurdles. These regulations mandate that companies 
adopt transparent data collection practices and safeguard user rights, adding layers of complexity to marketing 
strategies. Moreover, the pervasive issue of consumer information overload necessitates innovative approaches 
to capture and retain consumer attention effectively. This environment demands that businesses not only adapt 
to rapid technological changes but also continually develop innovative methods to maintain a competitive edge.  
The evolution of digital marketing strategies in response to these challenges and opportunities will likely shape the 
future trajectory of the industry, emphasizing the need for agility and forward-thinking in navigating a rapidly evolving 
digital landscape.

Keywords: marketing, digitalization, strategy, SMM, artificial intelligence. 

Постановка проблеми. У динамічному 
світі сучасного бізнесу, цифровий маркетинг 
відіграє ключову роль у формуванні страте-
гій розвитку компаній. Цей напрямок постійно 
зазнає змін та інновацій, що спонукає мар-
кетологів до безперервного вивчення нових 
інструментів, підходів та трендів. За даними 
Statista, витрати на цифровий маркетинг у 
світі в 2021 році склали приблизно 455 мільяр-
дів доларів США і, за прогнозами, зростуть до 
понад 645 мільярдів доларів до 2025 року [1]. 
Останні роки принесли безпрецедентні зміни 
у сфері цифрового маркетингу, починаючи від 
впровадження штучного інтелекту та машин-
ного навчання. Відповідно до дослідження 
PwC, 72% керівників бізнесу вважають ШІ 
перевагою для свого бізнесу [2]. Відповідно 
до даних Business Insider, інфлюенсер-мар-
кетинг також продовжує набирати обертів, з 
оціночною вартістю ринку в $13.8 мільярдів 
у 2021 році, що, за прогнозами, зросте до 
$15 мільярдів [3]. Крім того, персоналізація 
контенту стає невід'ємною частиною страте-
гії цифрового маркетингу, адже, за даними 
Epsilon, 80% споживачів більш схильні купу-
вати від бренду, який пропонує персоналізо-
ваний досвід [4]. Ці дані підтверджують стрім-
кий розвиток сфери цифрового маркетингу, 
необхідність адаптації компаній до постійно 
змінюваних умов, для збереження конкурен-
тоспроможності на ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Узагальнення результатів дослідження засвід-
чили про відсутність уніфікованої точки зору 
щодо наслідків та переваг розвитку цифрового 
маркетингу. Дослідники [5] звертають увагу на 
критичну проблематику, що виникає у сфері 
цифрового маркетингу через збільшення 
збору та аналізу масивних наборів даних спо-
живачів [5]. Вони підкреслюють, що разом з 
потенціалом великих даних для поліпшення 
цільового маркетингу та персоналізації корис-
тувацького досвіду, існує серйозна загроза 

приватності та конфіденційності інформа-
ції. Проблеми збереження конфіденційності 
даних стають особливо важливими, коли ком-
панії використовують інформацію для ство-
рення детальних профілів споживачів без 
їхнього належного інформування або згоди 
[6]. Це веде до занепокоєння щодо неконтр-
ольованого збору даних, зловживання ними, 
а також до ризику витоку та неавторизованого 
доступу до чутливої інформації.

Введення Регуляції ЄС про захист даних 
(GDPR) та інших подібних законодавчих актів 
по всьому світу було спрямовано на зміц-
нення прав і свобод осіб у контексті приват-
ності даних [7]. Ці регуляторні норми вводять 
жорсткі вимоги до обробки особистих даних, 
включаючи необхідність отримання згоди від 
користувачів, надання їм права на доступ до 
власних даних, а також права вимагати їх вида-
лення. Для компаній це означає необхідність 
впровадження більш прозорих практик збору 
та використання даних, забезпечення адекват-
них заходів безпеки для захисту інформації, а 
також розробки політик і процедур для відпо-
відності новим регуляторним вимогам. Неви-
конання цих вимог не лише може призвести до 
значних штрафів, але й підриває довіру спо-
живачів, що є критично важливим для успіху в 
сучасному цифровому бізнес-просторі [9].

З розвитком цифрового маркетингу спо-
живачі стикаються з величезною кількістю 
рекламних повідомлень, що може вести до 
інформаційного перенавантаження та зни-
ження ефективності маркетингових кампаній 
[10]. Сучасний споживач щодня бомбарду-
ється сотнями, якщо не тисячами рекламних 
об'яв, повідомлень в електронних листах, 
постів у соціальних мережах та інших видів 
контенту. Це часто призводить до відчуття 
втоми від надмірної інформації та зменшення 
уваги до рекламних повідомлень.

Ця проблема інформаційного перенаван-
таження підкреслює потребу в більш таргето-
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ваному та персоналізованому підході до мар-
кетингу. Відповідність між повідомленням та 
інтересами, потребами або поведінкою спо-
живачів стає ключовим фактором у залученні 
та збереженні уваги [11]. Персоналізація не 
тільки допомагає виділитися серед числен-
них рекламних повідомлень, але й підвищує 
релевантність змісту для кожного конкретного 
користувача, тим самим збільшуючи шанси 
на взаємодію та конверсію. Однак, навіть з 
персоналізованим підходом, компанії стика-
ються з викликами, пов'язаними з точністю 
таргетингу та збалансуванням між персоналі-
зацією та конфіденційністю користувачів [12].

Використання даних для персоналізації 
має бути узгодженим з етичними стандартами 
та законодавством про захист даних. Важливо 
знаходити рівновагу між наданням персона-
лізованого досвіду та збереженням довіри 
та приватності споживачів. Крім того, у міру 
того, як споживачі стають більш обізнаними 
та вимогливими, їхні очікування щодо якості 
та відповідності контенту зростають [13].  
Це вимагає від маркетологів не тільки розу-
міння поточних потреб та інтересів своєї ауди-
торії, але й передбачення майбутніх трендів 
та адаптації стратегій відповідно до змінюва-
них уподобань та поведінки споживачів.

Дослідники наголошують, що компанії, які 
залежать від певних платформ (наприклад, 
Facebook, Google) для розміщення реклами 
та просування своїх продуктів, можуть сти-
катися з викликами, коли ці платформи змі-
нюють свої алгоритми або політику [14]. Такі 
зміни можуть непередбачувано вплинути 
на досяжність аудиторії, вартість реклами, 
а також загальну ефективність маркетинго-
вих кампаній. Це створює невизначеність 
та вимагає постійної готовності до адаптації 
стратегій. Один із прикладів – зміни в алго-
ритмах ранжування контенту в соціальних 
мережах, які можуть вплинути на органічний 
охоплення постів бренду. Якщо платформа 
раптово знижує пріоритетність показу корпо-
ративного контенту в стрічці новин користу-
вачів, це може суттєво скоротити видимість 
бренду та зменшити взаємодію з потенцій-
ними клієнтами. Іншим прикладом є зміни в 
політиці збору та використання даних корис-
тувачів, які можуть обмежити можливості тар-
гетування та персоналізації реклами. Напри-
клад, оновлення політики конфіденційності 
Apple в iOS, яке обмежує використання даних 
для таргетування реклами без згоди користу-
вача, суттєво впливає на стратегії рекламо-
давців у сфері мобільної реклами [15].

Зміни в політиці реклами можуть вплинути 
на вартість та формати рекламних кампаній. 
Підвищення цін на рекламні слоти, обмеження 
використання певних форматів реклами або 
введення нових вимог до контенту можуть 
змусити маркетологів переглядати бюджети 
та креативні підходи. Тому для компаній важ-
ливо не тільки відслідковувати та присто-
совуватися до змін, які вносять платформи, 
але й розвивати гнучкі маркетингові стратегії, 
які можуть бути ефективними незалежно від 
зовнішніх змін. Це включає диверсифікацію 
маркетингових каналів, створення якісного та 
сприянятного контенту, а також використання 
даних для глибшого розуміння та кращого 
задоволення потреб цільової аудиторії [16].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Цифровий маркетинг 
стикається з низкою невирішених проблем, 
таких як питання приватності та конфіденцій-
ності даних, адаптація до регуляторних норм, 
і інформаційне перенавантаження спожива-
чів. Виклики включають точність таргетингу та 
залежність від платформ, що змінюють свої 
алгоритми та політики. 

Метою дослідження є аналіз основних 
тенденцій розвитку цифрового маркетингу, 
обґрунтування перспектив та загроз. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Соціальні мережі стали невід'ємною 
частиною повсякденного життя мільйонів 
людей по всьому світу, змінюючи способи 
спілкування, споживання контенту та вза-
ємодії з брендами. Статистика свідчить про 
значну кількість часу, який користувачі про-
водять у соціальних мережах. За даними 
дослідження, проведеного компанією Statista 
у 2021 році, середній користувач проводить 
приблизно 145 хвилин на день у соціаль-
них мережах, що вказує на високий рівень 
залученості та активності [1]. Крім того, соці-
альні мережі демонструють високий рівень 
взаємодії з користувачами. Згідно з даними 
звіту Digital 2021, понад 4.2 мільярда людей 
активно використовують соціальні мережі, 
що становить близько 53.6% світового насе-
лення [8]. Ця велика аудиторія створює без-
прецедентні можливості для брендів щодо 
просування продуктів, залучення споживачів 
та побудови спільнот. Зростання мобільного 
інтернету також вплинуло на збільшення 
активності в соціальних мережах. Крім того, 
мобільні пристрої становлять близько 91% 
загального часу, витраченого на використання 
соціальних мереж, що підкреслює важливість 
мобільної оптимізації для брендів та марке-
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тологів [8]. Однак, разом з високим рівнем 
залученості та активності, соціальні мережі 
стикаються з викликами, пов'язаними з при-
ватністю даних та безпекою інформації. Ком-
панії та платформи повинні знаходити баланс 
між забезпеченням персоналізованого корис-
тувацького досвіду та захистом конфіденцій-
ності та даних своїх користувачів [9; 16–17].

Науковці зазначають, що оцінювання 
повернення інвестицій (ROI) в цифровому 
маркетингу є складним завданням, оскільки 
цей процес вимагає балансування між числен-
ними змінними та факторами, які впливають 
на кінцевий результат [18]. Традиційні методи 
вимірювання, які зосереджуються переважно 
на безпосередніх продажах та конверсіях, 
часто ігнорують інші важливі аспекти циф-
рового маркетингу. Один із ключових викли-
ків у вимірюванні ROI полягає у врахуванні 
впливу бренду. Брендингові кампанії можуть 
не приносити негайного зростання продажів, 
але вони важливі для побудови впізнаваності 
бренду, репутації та довіри серед цільової 
аудиторії [19]. Це довгострокове інвесту-
вання, яке може мати значний вплив на при-
бутковість у майбутньому. Ще одним важли-
вим фактором є взаємодія споживачів, яка 
охоплює відгуки клієнтів, участь у соціальних 
медіа та інших формах діалогу з брендом.  
Ці взаємодії можуть бути важко кількісно оці-
нити, але вони забезпечують цінну інформа-
цію про лояльність клієнтів та їхнє сприйняття 
бренду [20]. Довгострокова лояльність клієн-
тів також є критичним аспектом для вимірю-
вання ROI. Повторні покупки та довготривалі 
відносини з клієнтами часто більш вигідні, ніж 
одноразові продажі, але оцінка цього аспекту 
може бути складною через потребу в довго-
терміновому аналізі даних. Враховуючи ці 
складнощі, компаніям необхідно розробляти 
більш комплексні системи аналізу та вимірю-
вання ефективності, які включають як кіль-
кісні, так і якісні показники [21].

У цифровому просторі спостерігається 
зріст скептицизму споживачів щодо реклами 
та брендового контенту, що вимагає від 
брендів та маркетологів переосмислення 
їхніх стратегій комунікації. Феномен «banner 
blindness», або «сліпоти на банери», де корис-
тувачі інтуїтивно ігнорують рекламні блоки на 
веб-сайтах, стає все більш поширеним [22]. 
Крім того, зростає кількість користувачів, які 
вдаються до використання блокувальників 
реклами, щоб уникнути нав'язливого реклам-
ного контенту, що додатково ускладнює залу-
чення аудиторії. Ці тенденції свідчать про 

необхідність перегляду підходів до реклами 
та контенту. Брендам та маркетологам необ-
хідно відходити від традиційних рекламних 
методів на користь створення більш органіч-
ного та ціннісного контенту [23]. Це означає 
інвестування в якісний контент, який резонує 
з інтересами та потребами цільової аудито-
рії, надає корисну інформацію, розважає або 
розв'язує конкретні проблеми споживачів. 
Контент-маркетинг, інфлюенсер-маркетинг, 
соціальні медіа, сторітелінг – це лише кілька 
з можливих стратегій, які можуть допомогти 
створити значущий зв'язок з аудиторією. 
Залучення через високоякісний, цікавий та 
автентичний контент може підвищити довіру 
та лояльність клієнтів, а також забезпечити 
більш високий рівень взаємодії з брендом [24].

Однак, для ефективної реалізації цих стра-
тегій, компаніям потрібно використовувати 
дані для глибокого розуміння своєї аудиторії, 
її вподобань, потреб та поведінкових звичок 
[25]. Це вимагає постійного аналізу, тесту-
вання та оптимізації контенту, а також адап-
тації до змінних тенденцій та уподобань ауди-
торії. Цифровий маркетинг, не дивлячись на 
свої численні переваги та можливості, часто 
стає об'єктом критики через певні практики, 
які можуть сприйматися як маніпулятивні. 
Одним із основних занепокоєнь є складність 
та непрозорість алгоритмів, які використо-
вуються для аналізу даних користувачів та 
цільової реклами [26]. Ці алгоритми можуть 
бути надзвичайно складними та часто зда-
ються «чорними скриньками» для звичайних 
користувачів, що створює враження втрати 
контролю над власними даними та вибо-
рами. Проблема непрозорості збору даних 
також є значною. Користувачі часто не усві-
домлюють, які дані про них збираються, як 
ці дані обробляються або кому вони можуть 
бути передані [27]. Це створює тривогу щодо 
конфіденційності та безпеки, особливо коли 
існують ризики неправомірного використання 
або витоку даних. Персоналізація контенту 
та реклами, хоча й є ефективним засобом 
залучення споживачів, також викликає побо-
ювання. Використання персоналізованих 
підходів може призвести до ситуації, коли 
споживачам постійно показують вміст, що 
відповідає їхнім попереднім вподобанням, 
потенційно обмежуючи їхній доступ до нових 
ідей або різноманітного контенту. Це також 
може створювати ефект «фільтр-бульбашки», 
коли користувач оточений тільки схожими 
думками та ідеями, що може призвести до 
упередженого сприйняття реальності [28]. 
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Для вирішення цих проблем необхідно впро-
ваджувати більш прозорі та етичні підходи до 
цифрового маркетингу. Це включає розробку 
більш зрозумілих політик конфіденційності, 
надання користувачам контролю над їхніми 
даними та забезпечення чесної та прозорої 
комунікації щодо використання персоналіза-
ції. Компанії повинні також прагнути до роз-
робки інклюзивних та різноманітних марке-
тингових стратегій, які уникають стереотипів 
та відображають широкий спектр перспектив  
і досвіду.

Висновки. У сучасному світі цифровий 
маркетинг є невідʼємним елементом бізнес-
стратегій, демонструючи значний розвиток 
та інновації. Згідно з даними Statista, витрати 
на цифровий маркетинг нарощуються, що 
підтверджує його важливість для компаній. 
Значне впровадження штучного інтелекту та 
персоналізації контенту змінює підходи до 
реклами та взаємодії з клієнтами, підвищуючи 
ефективність маркетингових кампаній. Проте, 
поява нових технологій несе з собою виклики, 
особливо у питаннях конфіденційності та без-
пеки даних. Великі обсяги збору та аналізу 
даних викликають занепокоєння щодо при-

ватності споживачів. Європейські регуляції, 
такі як GDPR, підкреслюють необхідність про-
зорих практик збору даних та забезпечення 
прав користувачів на їхню інформацію. Інфор-
маційне перенавантаження та зростаючий 
скептицизм користувачів до реклами також 
стають важливими аспектами. Це спонукає 
компанії до розробки більш таргетованих, 
органічних та вартісних маркетингових стра-
тегій. Персоналізація, створення якісного кон-
тенту та використання інноваційних підходів, 
таких як інфлюенсер-маркетинг, є ключовими 
для забезпечення ефективного залучення та 
утримання аудиторії. При цьому визначення 
ефективності цифрового маркетингу вимагає 
комплексного підходу, який враховує не лише 
безпосередні продажі, а й вплив на бренд, 
лояльність клієнтів та довготривалі взаємо-
дії. У цьому контексті, компаніям слід поєд-
нувати як кількісні, так і якісні методи аналізу 
для отримання точного виміру ефективності 
своїх маркетингових ініціатив. Враховуючи ці 
виклики та можливості, цифровий маркетинг 
продовжує бути динамічною та важливою 
сферою для досліджень та інновацій у сучас-
ному бізнесі.
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