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У статті окреслено актуалізацію використання цифрових та інтерактивних технологій індустрії 4.0. в марке-
тинговій діяльності підприємств, визначено необхідність застосування надбань діджитал-середовища в про-
цесі здійснення маркетингу суб’єктів господарювання. Для розкриття мети дослідження визначено основні 
напрямки сучасного маркетингу підприємства. Виокремлено дві групи факторів впливу на формування за-
значених маркетингової діяльності підприємства. Відповідно до зазначених напрямів згруповано основі види 
засобів реалізації цифрового маркетингу сучасного підприємства. З’ясовано, що через зростаючу роль циф-
ровізації маркетингу ризики також трансформуються і проникають у діджитал-середовище підприємства, що 
зумовлює прагнення підприємств підтримувати безпечний стан, тобто стан маркетингової безпеки в цілому. 
Маркетингову безпеку визначено як стан підприємства, при якому загрози основним складовим маркетингу 
в процесі його реалізації є контрольованими та не несуть критичної небезпеки для діяльності підприємства.  
З цією метою сформовано концептуальну модель забезпечення маркетингової безпеки підприємства в  
діджитал-середовищі, а відповідно до неї визначено її цілі та завдання. 

Ключові слова: аgile-маркетинг, діджитал-середовище, Індустрія 4.0, концепція 5P, маркетингова безпека, 
стратегія маркетингова підприємства, цифровізація.

The article outlines the actualization using of digital and interactive technologies of industry 4.0 in the enterprise’s 
marketing activities, identifies the need to apply the achievements of the digital environment in the process of 
marketing business entities. To disclose the purpose of the study, the main areas of modern enterprise marketing 
were defined: advertising and promotion, sales and service, marketing research, public relations, selection and 
selection of markets, socio-ethical development, brand management, digital interaction, market analytics and 
business intelligence, innovation. Two groups of factors influencing the formation of these marketing activities of 
an enterprise were allocated. According to these directions, the main types of implementing digital marketing of a 
modern enterprise were grouped, including: enterprise website and its search engine optimization, online advertising, 
social media marketing, video marketing, marketing automation, contextual advertising, affiliate marketing, email 
marketing. It was found that due to the growing role of marketing’ digitalization, risks were also transforming and 
penetrating the digital environment of an enterprise, which determines the desire of enterprises to maintain a safe 
state, that is, the state of marketing security in general. Marketing security was defined as the state of an enterprise 
in which threats to the main components of marketing in the process of its implementation were controlled and do not 
pose a critical danger to the enterprise's activities. To this conclusion, a conceptual model of ensuring the marketing 
security of enterprise in the digital environment was formed, and in accordance with it, its goals and objectives were 
defined. The factors of influence on marketing security within the proposed model were direct factors (marketing 
elements defined by the 5P concept) and indirect factors (the spheres of enterprise activity related to marketing, 
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the main of which are: commercial, information and communication activities, technical and production activities, 
financial condition, and image of the enterprise). Attention was focused on the need to apply agile marketing, which 
is a promising area for further research.

Keywords: agile marketing, digital environment, Industry 4.0, 5P concept, marketing security, enterprise  
marketing strategy, digitalization.

Постановка проблеми. Світове бізнес-
середовище загалом та нашої країни зокрема 
перебуває в стадії цифрової трансформації, 
зумовленої переходом більшості виробни-
чих та управлінських процесів, а також сис-
теми взаємовідносин між його учасникам в 
діджитал-сферу. Зазначені фактори сприяють 
й прискоренню передачі інформації, розви-
тку комунікаційного механізму, що позитивно 
впливає на маркетингову діяльність учасни-
ків ринкових відносин та зумовлює для них 
використання нових можливостей взаємодії 
з клієнтами, оскільки підприємства які най-
швидше опанують інструментарій цифрового 
маркетингу мають суттєву конкурентну пере-
вагу. Водночас, слід і зважати на ризики, які 
виникають із застосуванням інструментів та 
механізмів цифрового маркетингу, що обу-
мовлює необхідність формування надійної 
системи захисту маркетингової інформації 
учасників цієї взаємодії та забезпечення без-
пеки здійснення власне маркетингової діяль-
ності суб’єктами ринкових відносин. Саме 
тому, виникає обґрунтована необхідність 
визначення сутності та значення маркетинго-
вої безпеки підприємства та особливостей її 
забезпечення.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Основи формування політики маркетингової 
безпеки в умовах цифровізації бізнес-серед-
овища сучасних суб’єктів господарювання 
є полем наукових досліджень багатьох 
учених, серед яких: Ажажа М., Ахльф Х.,  
Балик У., Березовська В., Венгер О., Вол-
ченко Є., Заградка П., Кирилюк Є., Кірєєва К., 
Клімова І., Кримська А., Кудлай В., Лошенюк І., 
Мацек Я., Мілашовська О., Руденко М.,  
Фурсін О., Хуторна М., Чуйко М., Щепаник П. 
та інші [1; 4–12].

Зазначене визначає, що тематика є досить 
актуальною та постійно розвивається, що 
потребує її постійного поновлення та подаль-
шого розкриття. Відтак, віддаючи належне 
науковим доробкам авторів, результати яких 
сприяли процесам становлення та розвитку 
цифрового маркетингу й забезпечення його 
безпеки, актуалізації потребує власне визна-
чення сутності та ролі маркетингової безпеки 
в умовах діджитал-середовища. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є визначення сутності та ролі маркетин-
гової безпеки в умовах діджитал-середовища. 

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. З розвитком цифрових інтерактив-
них технологій нові можливості отримав мар-
кетинг. Водночас, із можливостями в цифровій 
маркетинговій діяльності виникають ризики 
та загрози для його здійснення, що прояв-
ляється у виникненні різноманітних нових 
видах небезпек: ринкової, підприємницької, 
інформаційної, фінансової, іміджевої тощо. 
Реакцією на зазначене стало вдосконалення 
системи маркетингової безпеки за рахунок 
створення та розвитку системи захисту циф-
рової маркетингової діяльності підприємств, 
що вносить певні зміни з діяльність підпри-
ємства, його структуру та функції. З метою 
розгляду та характеристики цієї системи, 
необхідності актуалізації набувають напрями 
реалізації сучасного маркетингу, визначення 
внутрішніх та зовнішніх факторів, які зумов-
люють ефективність маркетингової діяль-
ності, місце маркетингової безпеки в структурі 
бізнес-процесів підприємства та її організаційну 
взаємодію з іншими елементами його внутріш-
нього середовища. Основні напрямки сучас-
ного маркетингу підприємства концептуально  
не змінили свої вектори, але набули нових 
семантичних значень в діджитал епоху (рис. 1).

Формування маркетингової діяльності та 
визначення напрямків її реалізації на підпри-
ємстві є досить унікальною та індивідуальною 
особливістю кожного підприємства, яка вра-
ховує його місію та корегується внутрішніми 
можливостями й зовнішніми факторами, які 
впливають на нього. До внутрішніх можливос-
тей доцільно віднести:

– специфіку товару або послуги яка 
надається підприємством;

– характер, цінностей та переконань 
вищого керівництва, що визначає основні 
складові, на яких буде зосереджена увага 
маркетингової діяльності;

– кваліфікацію та внутрішню мотивацію 
персоналу, вміння поділяти цінності підприєм-
ства;

– доступні ресурси для ведення марке-
тингової діяльності;
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– рівень контролю керівництва й праців-
ників до впровадження та реалізації плану 
ведення маркетингової діяльності;

– місце та роль маркетингу в генераль-
ному плані підприємства;

– масштаби підприємства в середовищі 
ведення його діяльності [1; 5; 11].

До зовнішніх факторів формування марке-
тингової діяльності підприємства належать:

– інтенсивність конкурентів на ринку;
– правову та політичну ситуацію, в якій 

знаходиться підприємство;
– потреби клієнтів;
– відносини з постачальниками;
– ефективність співпраці з іншими 

суб’єктами ринку;
– вплив інноваційних технологій [1; 5; 7; 8].
Проте, перебуваючи у стані цифрової 

трансформації та здійснюючи свою діяль-
ність з використанням технологій концепції 
Індустрія 4.0 маркетингова діяльність підпри-
ємства з традиційних оф-лайн каналів пере-
йшла в діджитал-середовище, де провідну 
роль зайняв цифровий маркетинг, основними 
характеристиками якого є:

– швидкість передачі інформації;
– вразливість до викрадень інформації 

або шахрайства;
– обмеженість сприйняття продукту спо-

живачем;
– охоплення широкої аудиторії користу-

вачів;
– можливість точного підрахунку та ана-

літики ефективності та витрат;

– залежність від політики платформ на 
яких відбувається діяльність;

– швидкість зміни настроїв та тенденцій 
користувачів;

– відсутність чіткої відповідальності та 
правового регулювання діяльності [1; 3; 5; 10].

Відтак, сучасна маркетингова діяльність 
підприємства є необхідним елементом його 
функціонування, оскільки із розвитком циф-
рових інтерактивних технологій вона здійсню-
ється в діджитал-середовищі, що в свою чергу, 
призводить до трансформації напрямів її реа-
лізації, функціоналу, інструментарію, способів 
впливу на споживачів та інших аспектів. Саме 
тому, на основі узагальнення сучасних науко-
вих досліджень визначено основні види здій-
снення цифрового маркетингу (рис. 2).

Водночас, розвиток цифрових форм та 
напрямів реалізації маркетингової діяльності 
формує й нові небезпеки для здійснення для 
його здійснення та функціонування підприєм-
ства в цілому, оскільки відмова від викорис-
тання елементів цифрового маркетингу або 
його фрагментарної реалізації, підприємство 
втрачає можливості впливати на ринок спо-
живачів, має ризики зменшення конкурен-
тоспроможності за рахунок комунікаційної, 
інноваційної, технологічної, організаційної, 
іміджевої та іншої відсталості від конкурентів. 
Відповідно, через зростаючу роль цифрові-
зації маркетингу у підвищенні ефективності 
функціонування підприємства, ризики також 
трансформуються і проникають у діджитал-
середовище підприємства, що зумовлює 

Рис. 1. Основні напрямки сучасного маркетингу підприємства 
Джерело: узагальнено на основі [2; 4; 6; 9; 12]
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прагнення підприємств підтримувати безпеч-
ний стан, тобто стан маркетингової безпеки 
в цілому. За зазначених умов, в загальному 
вигляді, маркетингову безпеку можна визна-
чити як стан підприємства, при якому загрози 
основним складовим маркетингу в процесі 
його реалізації є контрольованими та не 
несуть критичної небезпеки для діяльності 
підприємства. Підтримання даного стану від-
бувається за рахунок належної організації 
внутрішнього потенціалу цифрового серед-
овища маркетингу підприємства (рис. 3).

Традиційно, місія, візія та корпоративна 
стратегія підприємства є базисом для визна-
чення функціональних стратегій підприєм-
ства, серед яких і маркетингова. Водночас, 
за умови реалізації маркетингової діяльності 
підприємства в діджитал-середовищі зазна-
чена стратегія враховує й концептуальні 
основи цифровізації її напрямків, що перед-
бачає формування нових видів та інструмен-
тів для цифрового маркетингу підприємства. 
В свою чергу, це обумовлює виникнення 
нових загроз, а отже й визначення нових 
видів захисту для підприємства. З іншої сто-
рони, цифрове середовище передбачає 
повну інтеграцію маркетингу за рахунок вико-
ристання технологій Індустрії 4.0 як новітніх 
інструментів його здійснення. Власне засто-
сування найбільш ефективних інструментів 
цифрового середовища з найменшими витра-
тами, в поєднанні з доступними ресурсами і 
є станом маркетингової безпеки, який, зале-
жить від двох груп факторів впливу: прямого 
та опосередкованого. Прямими факторами 
впливу на стан маркетингової безпеки є еле-

менти маркетингу, визначені концепцією 5Р. 
До опосередкованих факторів відносяться всі 
дотичні до маркетингу сфери діяльності під-
приємства основними з яких є: комерційна, 
інформаційно-комунікаційна діяльність, тех-
ніко-виробнича діяльність, фінансовий стан 
імідж підприємства. Окрім того, в залежності 
від сфери та виду діяльності підприємства 
до опосередкованих факторів забезпечення 
маркетингової безпеки слід віднести мате-
ріально-технічне забезпечення, правовий 
захист, інноваційну діяльність, інформаційне 
та цифрове середовище, організаційна побу-
дова та взаємозв’язок структурних елементів 
підприємства тощо. Відтак, основні цілі та 
завдання, які постають перед підприємством 
для забезпечення стану маркетингової без-
пеки в діджитал-середовищі мають класичне 
їх вираження, яке притаманне безпекології всіх 
сучасних суб’єктів господарювання (рис. 4).

Отже, за сучасних умов інноватизації та 
цифровізації соціально-економічного про-
стору, одним із головних завдань маркетинго-
вої безпеки підприємства стає забезпечення 
належних умов здійснення маркетингової 
діяльності, а з урахуванням процесів діжи-
талізації додається ще й мінімізація впливу 
прямих та опосередкованих факторів, які 
створюють нові види небезпек та загроз 
інформаційній, комунікаційній, фінансовій, 
іміджевій та іншим сферам маркетингу під-
приємства. Тому забезпечення маркетинго-
вої безпеки в діджитал-середовищі має бути 
спрямоване на вивчення, виявлення, запобі-
гання загрозам як внутрішніх, так і зовнішніх 
елементів бізнес-середовища суб’єкту госпо-

Рис. 2. Основні види засобів реалізації цифрового маркетингу 
сучасного підприємства 

Джерело: узагальнено на основі [3; 10]

веб-сайт підприємства 
та його пошукова 
оптимізація (SEO) 

реклама в 
Інтернеті 

(PPC) 

маркетинг  
у соціальних 
медіа (SMM) 

відео-
маркетинг 

маркетингові 
автоматизації 

контекстна 
реклама 

партнерський 
маркетинг (affiliate 

marketing) 

email-
маркетинг 

Види цифрового маркетингу 
на підприємстві 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО Випуск # 64 / 2024

182

М
Е
Н
Е
Д
Ж
М
Е
Н
Т

дарювання за рахунок використання новіт-
нього підходу – аgile-маркетингу.

Висновки. Завдяки розвитку цифровізації, 
інтерактивних технологій взаємодії, популяри-
зації їх використання все більшою аудиторією 
споживачів, підприємства отримали досить 
зручний, корисний та прикладний інструмент 
для діджиталізації маркетингової діяльності 
підприємств через месенджери, електронну 
пошту, соціальні мережі, електронні носії та 
інші засоби. Цифрові технології, інтегрую-
чись в маркетинг, нарощували свій вплив на 
результативність діяльності підприємства, і 
виявилися досить ефективним інструментом 
комунікації з клієнтами, охопленні аудиторії, 
швидкістю передачі інформації, зворотному 
зв’язку від покупців, що почало давати стрімкі 
результати фінансового розвитку. Водночас, 
ризики для підприємств, які нехтували вико-
ристанням інструментів Індустрії 4.0 або не 
зважали на ефективність їх застосування в 

маркетингової діяльності також почали зрос-
тати, що визначило необхідність забезпе-
чення належних умов реалізації напрямів, 
функцій цифрового маркетингу, його інстру-
ментарію, і окрім того – формування стратегій 
захисту від нових видів загроз у внутрішньому 
та зовнішньому середовищі. Зазначене і обу-
мовило формування маркетингової безпеки 
підприємства як стану підприємства, за якого 
загрози основним складовим маркетингу в 
процесі його реалізації є контрольованими та 
не несуть небезпеки для діяльності підпри-
ємства, а також розробку відповідної сучас-
них умовам концептуальної моделі забезпе-
чення маркетингової безпеки підприємства в 
діджитал-середовищі, яка для повноцінного 
виконання своїх функцій повинна слідувати 
принципам нового підходу до організації 
управління цифровим маркетингом – аgile-
маркетингу, що і є перспективним напрямком 
подальших досліджень. 

Рис. 3. Концептуальна модель забезпечення маркетингової безпеки підприємства 
в діджитал-середовищі 

Джерело: авторська розробка
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