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У статті обґрунтовано інтегровану стратегію цифрового маркетингу як дієвий інструмент виходу підпри-
ємств на міжнародні ринки в умовах глобальної цифровізації та посилення конкурентного тиску. Розкрито зна-
чення локалізації ціннісної пропозиції, регуляторної відповідності, узгодженої координації цифрових каналів, 
розвитку партнерських екосистем і формування збалансованого медіаміксу для підвищення результативності 
маркетингових комунікацій. Доведено, що поєднання споживчої цінності, брендової надійності та автомати-
зованих Digital-технологій формує керовану архітектуру міжнародного просування підприємств. Аналітична 
підсистема, заснована на метриках впізнаваності, конверсії, LTV, окупності інвестицій і вартості залучення 
клієнтів, забезпечує комплексну оцінку ефектів, підтримує управлінські рішення та сприяє прискоренню рин-
кового проникнення й підвищенню інвестиційної ефективності бізнесу.

Ключові слова: інтегрований діджитал-маркетинг, діджитал-трансформація, цифрові інструменти,  
міжнародний маркетинг, локалізація ціннісної пропозиції. 

The aim of this study is to explore an integrated digital marketing strategy as an effective instrument for enterprise 
entry into international markets, emphasizing its relevance in the context of global digitalization, multicultural consumer 
behavior, and regulatory diversity. The research addresses key challenges related to ensuring scalable, efficient, 
and trust-oriented digital marketing operations while maintaining high-quality, stable, and consistent customer 
interactions across heterogeneous market environments. The proposed model integrates digital technologies, 
market orientation, and brand equity into a unified management system that supports controlled communication 
effectiveness, operational scalability, and strategic coherence under international uncertainty. Digital technologies 
function as operational enablers through advanced data collection, analytics, automation, personalization, and 
omnichannel coordination, facilitating precise targeting, content relevance, and coherent brand touchpoints across 
markets and cultural contexts. Market orientation structures the application of technologies through the cycle of 
analytics, managerial decision-making, implementation, and iterative improvement, while brand equity mediates 
between communication activities and market outcomes by enhancing awareness, perceived quality, loyalty, and 
cumulative long-term returns. Consumer and audience value creation is conceptualized as a dual-loop process 
combining market research insights and multifactor segmentation to adapt offerings, messages, and engagement 
mechanisms to local conditions and regulatory constraints. Synchronization through data-driven personalization, 
performance monitoring, and regulatory compliance enables the alignment of short-term sales performance with 
long-term trust, brand sustainability, and investment efficiency. An analytical control system based on ROMI, CAC, 
LTV/CAC, and payback period metrics supports enterprise resilience and forms a controlled trajectory of international 
digital marketing strategy development.

Keywords: Integrated Digital Marketing, Digital Transformation, Digital Tools, International Marketing, Localization 
of the Value Proposition.
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Постановка проблеми. Стрімка цифро-
візація глобального економічного простору 
зумовлює докорінні трансформації у спосо-
бах комунікації, формуванні попиту та побу-
дові конкурентних переваг підприємств.  
Для компаній, що прагнуть виходити на між-
народні ринки, цифровий маркетинг стає не 
просто допоміжним інструментом, а клю-
човим механізмом масштабування бізнесу 
та адаптації до умов висококонкурентного 
середовища. Водночас незважаючи на 
широке розповсюдження цифрових техноло-
гій, багато підприємств досі використовують 
цифрові інструменти фрагментарно, що при-
зводить до втрати ефективності, низької кон-
версії та слабкої інтеграції у глобальні рин-
кові процеси. Актуальність теми посилюється 
тим, що міжнародні ринки вимагають від під-
приємств синхронізованих, комплексних та 
даних-орієнтованих маркетингових стратегій, 
які можуть забезпечити системний вплив на 
різні етапи взаємодії зі споживачем.

Проблема полягає у відсутності чітко 
структурованих підходів до формування інте-
грованої стратегії цифрового маркетингу, яка 
б узгоджувала цілі підприємства, інструменти 
цифрових комунікацій, механізми аналітики 
та адаптації до міжкультурних особливостей 
зовнішніх ринків. Багато українських компа-
ній мають високий інноваційний потенціал, 
однак стикаються з труднощами у виборі 
релевантних цифрових каналів, оптимізації 
клієнтського шляху, використанні даних для 
стратегічних рішень. Це вимагає наукового 
осмислення принципів розробки інтегрованої 
цифрової маркетингової стратегії та визна-
чення її ролі як інструменту успішної інтерна-
ціоналізації бізнесу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Останні дослідження свідчать про активне 
вивчення ролі цифрового маркетингу у між-
народному просуванні підприємств. Дослі-
дження Ларіної Я. та співавторів [2] дає прак-
тико-орієнтований огляд стратегій виходу на 
зовнішні ринки, акцентуючи увагу на органі-
заційних підходах та адаптації маркетингових 
стратегій до особливостей регіональних рин-
ків. Макаревська В. [3] та Томашевський Ю. 
і Проскура В. [4] описують етапи та інстру-
менти діджитал-маркетингу, що забезпечують 
масштабованість і ефективність комунікацій, 
а Янковець Т. [5] зосереджується на страте-
гічному управлінні цифровим маркетингом. 
Міжнародні статті й матеріали конференцій 
доповнюють вітчизняну базу сучасними емпі-
ричними доказами: Chen Y. [7] та Lubis U. і 

Widodo W. [8] досліджують роль крос-бордер 
електронної комерції та digital-маркетингу у 
підвищенні глобальної конкурентоспромож-
ності. Safitri Z. [9] та Torthienchai N. і Uon V. 
[10] підкреслюють важливість інтегрованих 
моделей цифрових комунікацій і факторів, 
що впливають на їх реалізацію в освітньому 
й корпоративному середовищах. З огляду 
на сукупність праць простежуються такі 
загальні тенденції: зміщення фокусу від окре-
мих інструментів до системних інтегрованих 
рішень; підвищення ролі аналітичних підсис-
тем та метрик (LTV, конверсія, впізнаваність) 
у прийнятті рішень; зростаюча увага до лока-
лізації та відповідності регуляторним умовам 
при виході на зовнішні ринки; визнання плат-
форм (маркетплейсів, соціальних мереж) як 
критичних каналів міжнародного просування.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
досягнення науковців та практиків за темою 
дослідження, бракує цілісних підходів до інте-
грації локалізації ціннісної пропозиції та авто-
матизації цифрових процесів, системного 
вимірювання синергії каналів, управління 
платформною залежністю, розвитку партнер-
ських екосистем і забезпечення репутацій-
ної стійкості бренду на міжнародних ринках. 
Це визначає напрям подальших досліджень 
щодо створення інтегрованої стратегії цифро-
вого маркетингу як ефективного інструменту 
виходу підприємств на глобальні ринки.

Мета дослідження – теоретичне обґрун-
тування та розроблення концептуальних під-
ходів до формування інтегрованої стратегії 
цифрового маркетингу підприємств, орієнто-
ваної на забезпечення їх ефективного виходу 
та конкурентоспроможності на міжнародних 
ринках.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Концептуальна основа інфраструк-
турної моделі реалізації ініціатив Digital 
Marketing на міжнародному рівні охоплює не 
лише сукупність принципів, зон відповідаль-
ності та технічних компонентів, що інтегрують 
корпоративні цілі в узгоджену системну архі-
тектуру процесів і технологій, а й формування 
інституціоналізованої системи управління 
на базі уніфікованих норм і процедур для 
даних, операційних механізмів та командної  
взаємодії.

Концептуально-методична база побудови 
інфраструктури Digital Marketing передбачає 
клієнтоцентричну модель, підсилену аналі-
тичними інструментами та штучним інтелек-
том, де оцінка сегментації, персоналізації та 
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клієнтського шляху здійснюється на основі 
KPI, а не поверхневих метрик, що не корелю-
ють із бізнес-результатами. Єдине джерело 
достовірних даних забезпечується центра-
лізованою платформою управління клієнт-
ськими даними та модульно-орієнтованою 
системою управління цифровим досвідом 
користувачів для всіх каналів взаємодії.

Архітектура передбачає гнучкість і масшта-
бованість із вбудованим комплаєнсом і захис-
том даних (GDPR, DSA, CCPA, LGPD, PDPL) 
та можливістю безризикової заміни будь-якої 
платформи завдяки принципам побудови 
гнучких цифрових екосистем (microservices, 
API-first, cloud-native, headless) [1]. Гнучкість 
операційних і технічних процесів забезпечу-
ється застосуванням CI/CD-підходу до розгор-
тання кампаній, а інтеграція автоматизованого 
A/B-тестування, багатохмарної архітектури, 
технологій edge/CDN та принципів локалізо-
ваного зберігання даних гарантує стабільність 
функціонування на міжнародних ринках.

Інтегрована модель цифрового маркетингу 
забезпечує стійкість завдяки впровадженню 
проактивного ризик-менеджменту та вбудо-
ваних механізмів мінімізації ризиків. Техноло-
гічні обмеження долаються за допомогою ком-
понентної архітектури, що поєднує контрактні 
механізми захисту з відкритими альтернатив-
ними рішеннями. Регуляторні ризики знижу-
ються завдяки комплексним оцінкам впливу 
на захист даних, закріпленню ролі фахівця з 
питань приватності та систематичному пра-
вовому моніторингу. Усунення розрізненості 
даних досягається через централізовані схо-
вища, а проблему кадрового дефіциту – шля-
хом розвитку системи ротацій та створення 
центрів знань, максимально наближених до 
бізнес-процесів. 

У контексті виходу на міжнародні ринки 
здатність компанії одночасно формувати спо-
живчу цінність і цінність для власної аудиторії 
виступає критичним фактором масштабова-
ного зростання [5, 6]. Споживча цінність забез-
печує конверсію попиту через оптимізацію 
продукту, ціни, сервісу та покупного досвіду, 
тоді як цінність для аудиторії формує стабіль-
ний комунікаційний капітал, що підтримується 
довірою та готовністю реагувати на пропо-
зиції. У мультикультурному та регуляторно 
неоднорідному середовищі ці вектори допо-
внюють один одного: перший спрямований на 
зниження локальних транзакційних бар’єрів, 
другий – на створення стійкої взаємодії, що 
підвищує ефективність повторних продажів і 
знижує вартість залучення клієнтів.

Процес формування обох типів цінності 
реалізується як двоконтурний механізм Digital 
Marketing-стратегії. «Контур споживчої цін-
ності» фокусується на тактичних покращен-
нях (релевантна пропозиція, локалізований 
досвід, прозора ціна, гарантії та сервіс), тоді 
як «аудиторний контур» забезпечує побудову 
спільнот, редакційну політику та інструменти 
взаємодії у власних медіа-активах. Синхроні-
зація через аналітику, етичну персоналізацію 
та регуляторну відповідність поєднує коротко-
строкові результати продажів із довгостроко-
вим зміцненням довіри, формуючи керовану 
траєкторію розвитку стратегії.

Механізм побудови цінності спирається на 
ринкові дослідження та багатофакторну сег-
ментацію для визначення ключових бар’єрів 
і локальної адаптації пропозицій, що ство-
рює стійку конкурентну перевагу. Паралельно 
формуються комунікаційні цінності через 
вибір релевантних каналів, моделювання 
норм взаємодії та інтеграцію стандартизо-
ваного контенту з локально адаптованими 
інструментами залучення. Оптимізація кана-
лів та процесів конверсії передбачає поєд-
нання висококонверсійних джерел трафіку з 
інфлюенсерським контентом, локалізованими 
цільовими сторінками та масштабування 
аудиторії через власні, залучені та платні 
канали, що знижує транзакційні бар’єри, під-
вищує конверсію та зміцнює довгострокову 
лояльність.

Комплексний підхід дозволяє узгоджувати 
короткострокові й довгострокові ефекти, під-
вищує стійкість компанії на міжнародних рин-
ках і забезпечує масштабування цифрової 
маркетингової стратегії без втрати якості вза-
ємодії з клієнтами. Концептуальна модель 
результативності інтегрованих цифрових 
комунікацій поєднує технологічні, поведінкові 
та брендово-іміджеві аспекти, де цифрові тех-
нології формують інфраструктуру створення 
цінності, ринкова орієнтація – здатність сис-
темно отримувати та інтерпретувати інфор-
мацію про потреби споживачів і конкурентів, 
а капітал бренду – ресурс довіри, асоціацій і 
лояльності у різних культурних контекстах.

Результативність у прикладному вимірі 
визначається виконанням ключових інди-
каторів комунікаційної та бізнесової ефек-
тивності (обізнаність, залучення, конверсія, 
утримання, довгострокова цінність клієнта) в 
умовах міжнародного ринкового просування 
з варіативними регуляторними вимогами та 
очікуваннями споживачів. Основним завдан-
ням є формування теоретичної рамкової кон-
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струкції, яка інтегрує зазначені компоненти 
в єдиний механізм планування, реалізації 
та вимірювання ефектів, забезпечуючи від-
творюваність та масштабованість практик на 
зарубіжних ринках (рис. 1).

Запропонована модель розглядає Digital-
технології як каталізатор комунікаційних спро-
можностей (дані, аналітика, автоматизація, 
персоналізація, омніканальне управління), 
що створює умови для точного таргетингу, 
релевантного контенту та уніфікованих кон-

тактів із брендом. Ринкова орієнтація функці-
онує як стратегічний модератор, який струк-
турує застосування технологій через контур 
«аналітика – управлінські рішення – ітера-
тивне вдосконалення». Капітал бренду висту-
пає медіатором між комунікаційними діями та 
ринковими результатами, де зростання впіз-
наваності, сприйняття якості та лояльності 
підсилює конверсійні ефекти й стабілізує їх 
у часі, формуючи довгострокову віддачу від 
інвестицій у комунікації. Таким чином, лан-

Рис. 1. Модель результативності цифрових комунікацій у міжнародному просуванні
Джерело: сформовано авторами на основі [9; 10]
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цюг «Digital-технології – інтегровані спромож-
ності – капітал бренду – результативність» 
доповнюється зворотними зв’язками вимірю-
вання, що забезпечують безперервне вдоско-
налення та кероване масштабування міжна-
родної комунікаційної стратегії.

Інтегрована система управління креати-
вом і локалізованим контентом є модуль-
ною екосистемою стандартних, регулярних і 
референтних форматів, що забезпечує якість, 
релевантність, стабільну динаміку попиту та 
консолідацію асоціативного капіталу бренду. 

Виконання системи реалізується через 
стандартизовані технологічні маршрути, 
локально адаптовані вебсторінки та медійні 
повідомлення, а також взаємодію з контент-
авторами й лідерами думок. 

Маркетингова ефективність у міжнарод-
ному просуванні полягає в оптимізації ринко-
вої присутності, забезпеченні релевантного 
охоплення сегментів і достатньої частоти кон-
тактів, що підвищує впізнаваність бренду та 
стимулює конверсію [4; 7]. Організаційно-тех-
нологічна система трансформує наміри корис-
тувачів у цільові дії через релевантні канали і 
безбар’єрні маршрути, підвищуючи конверсію 
та знижуючи вартість залучення клієнта. Кон-
тур аналітичного контролю доходів і витрат із 
варіативним ресурсним розподілом базується 
на показниках ROMI, CAC, LTV/CAC і періоді 
окупності, де раціональне дозування медіа-
витрат забезпечує масштабування інвестицій 
при стабільній вартості залучення.

Практичне впровадження моделі підви-
щення ефективності інтегрованих цифрових 
маркетингових комунікацій у процесі міжна-
родного просування передбачає формування 
керованої системи даних, адаптацію контенту 
та ціннісних пропозицій до умов цільових 
ринків, забезпечення прозорого моніторингу 

репутаційних параметрів бренду, а також чітке 
планування та систематичне тестування, що 
у сукупності забезпечує поступове вдоско-
налення та передбачуване масштабування 
комунікаційної діяльності.

Висновки. Результати дослідження засвід-
чують ключову роль формування комплексу 
Digital Marketing у міжнародному середовищі, 
який має базуватися на локалізації ціннісної 
пропозиції та контенту, дотриманні регуля-
торних вимог, інтегрованій координації кана-
лів комунікації, аналітично обґрунтованому 
вдосконаленні медіаміксу й цінових стратегій, 
розвитку партнерської екосистеми та маркет-
плейс-присутності, а також системному підви-
щенні лояльності й утриманні клієнтів.

Наукова інтерпретація поєднання спожив-
чої цінності та цінності для цільової аудиторії 
з концептуальною моделлю результативності 
інтегрованих цифрових комунікацій формує 
керовану архітектуру виходу на міжнародні 
ринки. У такій архітектурі Digital-технології 
вибудовують контур інтеграції та автомати-
зації; ринкова орієнтація забезпечує відповід-
ність пропозиції умовам середовища; капітал 
бренду гарантує довіру та репутаційну стій-
кість; інтегровані комунікації формують узго-
джену систему взаємодії, що генерує синер-
гійний ефект контактів.

Аналітична підсистема здійснює оціню-
вання ефективності на основі комплексу 
метрик, серед яких: рівень впізнаваності, кое-
фіцієнт конверсії, середній чек, частка успіш-
них оплат, період окупності, довгострокова 
цінність клієнта та витрати на його залучення. 
Узгодженість цих компонентів прискорює про-
никнення підприємства чи бренду на зару-
біжні ринки, оптимізує витрати та підвищує 
інвестиційну результативність за незмінності 
стандартів і якості взаємодії.
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