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Сучасний маркетинг набув нового етапу еволюції в своєму розвитку. 

Сталість – це не про маркетинг. Він є мінливою, динамічною та нестабільною 

галуззю. Не достатньо залучення стандартних інструментів та постійного 

дотримування їх використання. Завжди з‘являється щось нове, що необхідно 

застосувати швидше та ефективніше ніж конкуренти. Нажаль іноді це 

неможливо, але до цього прагнуть маркетологи. Зрозуміло, що стрімке 

застосування всіх інновацій в маркетингу можливе тільки за умови 

впровадження власних розробок. Тим не менш дотримуватись балансу між 

інноваційними рішеннями і тим, що вже працює в маркетингу підприємства 

необхідно.  

Дотримання співвідношення сучасних та класичних маркетингових 

технологій можливо тільки якщо маркетологи будуть обізнані відносно 

актуальних поточних тенденцій та зможуть підібрати стратегію діяльності яка 

допоможе втілити інновації що пов‘язані із штучним інтелектом. 

Digital-маркетинг витісняє інколи традиційний маркетинг. Але без 

використання digital-маркетингу підприємство не буде відповідати сучасності і 

швидко втратить свої позиції на ринку.  

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2040356/
https://doi.org/10.1111/jlme.12213
https://www.singlegrain.com/digital-marketing-strategy/12-ways-to-use-digital-marketing-effectively-for-the-food-industry/
https://www.singlegrain.com/digital-marketing-strategy/12-ways-to-use-digital-marketing-effectively-for-the-food-industry/
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Застосування того що пропонують сучасні тренди та технології 

просування за допомогою яких активізується digital-маркетинг, допомагає у 

залученні уваги клієнтів. 

Першим без сумніву є штучний інтелект, який застосовується майже у 

всіх сферах життя. Для виробничої сфери, де введення інновацій надає 

можливість оптимізувати внутрішні резерви виробництва. Але в той же час 

з‘являються і запити до нових професій які будуть управляти роботами, ставити 

їм задачі. Новітня економічна модель буде ґрунтуватись на штучному інтелекті 

і маркетологам необхідно адаптувати роботу підприємства із застосуванням 

цих досягнень. 

Автоматизація маркетингових процесів, використання технологій Big 

Data які дозволять дізнатися максимум інформацій про поточних клієнтів і 

правильно вибудовувати подальші маркетингові стратегії. 

Щоденно зростаюча кількість придбання через соціальні мережі 

докорінно змінюють принципи онлайн-продажів. Симбіоз громадських і 

комерційних дій на платформах є запорукою підвищення продажів, адже це 

дуже зручно та замінює онлайн рекламу. Головною перевагою акаунтів в 

соціальних мережах є можливість розважатись та не тільки купувати на власній 

сторінці, сторінці друзів, виробників, посередників в тематичних групах, а і 

одночасно ознайомлюватись з відгуками. 

На перший план виходить просування товарів з допомогою лідерів думок 

і популярних блогерів. До перших вражень щодо продукції додаються 

позитивні емоції, збільшується коло задоволених клієнтів. Популяризація та 

позитивні відгуки підштовхують потенційних клієнтів також придбати 

продукцію виробника. 

Всебічне використання мобільних телефонів для здійснення самих 

різноманітних операцій підштовхнуло до нового виду використання digital-

маркетингу – мобільні додатки. Завдяки яким здійснюється: повна взаємодія з 

користувачем, локальні оповіщення, широкі можливості зворотного зв‘язку, 

якісний інтерфейс.  

Instagram – потужний канал комунікацій, який щохвилинно збільшує 

кількість користувачів. Більшість маркетологів – практиків розуміють, що 

користувачі надають перевагу Instagram завдяки зручності та простоті 

використання. 

До споживачів вже важко застосовувати класичні маркетингові підходи, 

тому що вони дуже освічені, вибагливі та обізнані відносно товарів. Сучасний 

споживач – це покоління що оточує себе різноманітними гаджетами та 

користується останніми цифровими технологіями, схильний до нових 

унікальних та прогресивних товарів. 

Стабільним є використання класичного маркетингу – стратегічне бачення 

і досягнення довгострокової мети, але яку є можливість максимально 

спростити. Тобто необхідно дотримуватись ланцюга «десятиріччя – рік – 

квартал – місяць – тиждень – доба». Актуальним є прагнення до 

довгострокових цілей, з урахуванням щоденних кроків до їх досягнення. 
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Наступна технологія допомагає ефективно наповнювати та просувати 

Internet – сайти. Саме унікальний контент виокремить та зверне увагу до 

товару. Будь-який контент сприймається як стратегічний ресурс залучення 

клієнта, який змушує його ділитись інформацією в соціальних мережах та на 

інших Internet – майданчиках, викликаючи постійне зростання попиту на товар. 

Щоденно мільйони людей відвідують десятки мільйонів сайтів з різною 

метою, оставляючи в інтернеті великі обсяги даних про себе. Доступ 

маркетологів до цієї інформації дозволяє виокремити цільову аудиторію, а її 

детальна  обробка робить використання таргетованої реклами більш 

ефективною ніж раніше. Таргетування як рекламна стратегія міцно увійшло в 

сучасний маркетинг і з кожним роком буде все актуальнішою. 

Інтерактивні маркетингові e-mail – розсилки прийшли на зміну першому 

кроку залучення уваги через електронну пошту. Перевага інтерактивних 

маркетингових e-mail – розсилок: привабливість контенту та впізнаваність 

торгової марки; інтерактивні листи збільшується кількість підписників та 

кліків; дуже ефективний заклик споживачів до дії. 

Сучасною є необхідність для маркетологів відслідковувати регулярні 

зміни пошукових алгоритмів, для ефективної адаптації завдань щодо 

просування власного продукту. 

Підростаюче покоління пост-міленіалів через декілька років перейдуть в 

активну фазу споживання. Маркетологи вимушені вже зараз проводити 

цілеспрямований постійний таргетинг для цієї аудиторії аналізуючи інтернет 

активності, звички, інтереси, споживчу поведінку. Дослідження не є дуже 

складним, тому що пост-міленіали опанували гаджети майже з дитинства і 

обізнаність щодо digital-маркетингу значно вища ніж у інших споживачів.  

Кваліфікованість та грамотність клієнтів підвищується. Для них вже 

недостатньо оцінювати технічні параметри бренду, необхідним параметром 

виступають емоції, які пов‘язані з брендом. Саме тому маркетологи приділяють 

значно більше увагу ніж раніше емоційній складовій в комунікаціях зі своїм 

кінцевим споживачем в соціальних мережах, тобто бренд персоналізується. 

Розробляється особистість бренду, яка є зрозумілою і привабливою для 

клієнтів. 

Маркетинг постійно еволюціонує. Розвиток наукових технологій всебічно 

цьому сприяє. В зв‘язку з тим, що маркетингові комунікації здатні впливати на 

постачальників, клієнтів, конкурентів та інші галузі, не тільки класичні, а 

сучасні технології комунікацій призвані оновити маркетингову теорію та 

підвищити рівень оптимізації маркетингового впливу щодо розуміння та 

розширення сучасних тенденцій. 

 

 

  


