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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ МАРКЕТИНГУ  

В УМОВАХ СТАЛОГО РОЗВИТКУ 

 

В умовах прискореної цифровізації глобальної економіки та 

посилення вимог щодо сталого розвитку маркетингова діяльність 

підприємств зазнає фундаментальних трансформацій. Цифрові 

технології не лише змінюють інструментарій маркетингу, але й 

переформатовують моделі споживчої поведінки, стратегічне 

управлінське мислення та соціальну відповідальність бізнесу. 

Глобальний обсяг роздрібної електронної комерції у 2025 році досяг 

6,7–7 трлн. дол. США, а до 2028 року прогнозується зростання до  

8 трлн. дол. США, що свідчить про незворотність цифрового вектора 

розвитку ринків. Водночас 80% споживачів готові платити до  

9,7% більше за продукти органічного виробництва, що відкриває 

принципово нові можливості для синергії цифрового маркетингу й 

принципів сталого розвитку [1]. 

Сучасна цифрова трансформація маркетингу охоплює 

щонайменше п’ять технологічних кластерів, що формують нову 

маркетингову реальність: 

1. технології штучного інтелекту та аналітики великих даних (Big 

Data), які забезпечують персоналізацію комунікацій, прогнозування 

попиту та оптимізацію ціноутворення [2]; 

2. платформи соціальних медіа та інфлюенс-маркетинг, що 

кардинально змінили механізми формування споживчих уподобань; 

3. омніканальні системи дистрибуції та Customer Experience 

Management (CEM), що інтегрують онлайн і офлайн точки взаємодії 

зі споживачем [3]; 

4. технології автоматизації маркетингу та CRM-системи, які 

дозволяють реалізовувати масштабовані персоналізовані  

кампанії [4]; 
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5. технології доповненої і віртуальної реальності (AR/VR), що 

відкривають нові можливості для іммерсивного споживчого досвіду. 

Дослідження свідчать, що підприємства, які активно 

впроваджують цифрові інструменти, демонструють вищий рівень 

конкурентоспроможності та лояльності споживачів [5]. 

Особливого значення набуває цифровий маркетинг для малого і 

середнього бізнесу (МСП). Бібліометричний аналіз 754 публікацій 

(1999-2024) показав, що цифрові інструменти забезпечують МСП 

доступ до глобальних ринків, підвищують інноваційний потенціал і 

сприяють формуванню стійкої ринкової позиції [6]. Серед найбільш 

перспективних технологій для сталого цифрового маркетингу 

виокремлюють алгоритмічне екомаркування, блокчейн-верифікацію 

ланцюгів постачання та інструменти вуглецевого сліду продукту. 

Цифрова трансформація суттєво реструктурувала модель 

прийняття споживчих рішень. Дослідження, проведене на основі 

систематичного огляду 84 наукових публікацій у базі Scopus 

(PRISMA-методологія), засвідчило, що персоналізовані 

повідомлення, залученість у соціальних медіа, партнерство з 

інфлюенсерами та екологічно свідомий брендинг суттєво впливають 

на рішення про купівлю [1]. Стратегії, засновані на прозорості, 

емоційному сторітелінгу та етичному поводженні з даними, 

посилюють довіру споживачів і зміцнюють відносини з брендом. 

В умовах цифровізації формується новий тип споживача – 

екологічно свідомий та інформаційно активний. У секторі товарів 

широкого вжитку (FMCG) зелений брендинг, зелені інновації 

продукту та екологічна реклама позитивно впливають на купівельні 

наміри споживачів, особливо в умовах конкурентних ринків [7]. 

Водночас рівень екологічної чутливості споживачів є ключовим 

модератором ефективності сталих маркетингових кампаній [8]. 

Окремо слід звернути увагу на безперервність процесів вивчення 

поведінки споживачів з метою завчасного передбачення їхніх 

емоцій, бажань та очікувань і обґрунтування релевантного 

маркетингового інструментарію [9]. Аналіз трансформацій 

маркетингових стратегій і поведінки споживачів в умовах кризових 

ситуацій в Україні підтверджує зростання ролі цифрових каналів, 

мобільних платформ та соціальної місії брендів [10]. Омніканальний 
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підхід, що інтегрує офлайнові та онлайнові канали комунікації, стає 

новою парадигмою клієнтоорієнтованого маркетингу [11]. 

У стратегічному вимірі інтеграція принципів сталого розвитку у 

цифровий маркетинг перетворилась із конкурентної переваги на 

безумовний стратегічний імператив. Дослідження комунікації 

сталого розвитку в маркетингу виявило, що компанії, які не 

вбудовують сталість у свою стратегічну культуру, а обмежуються 

лише звітністю, втрачають довіру споживачів і ринкові позиції [12]. 

Теоретичні засади такого підходу ґрунтуються на інституційній 

теорії, теорії стейкхолдерів і концепції КСВ (корпоративна соціальна 

відповідальність). 

У контексті концепції Marketing 4.0 цифровий маркетинг 

трактується як перехід взаємодії від традиційного до цифрового з 

метою залучення «підключеного» споживача [13]. При цьому 

підприємства мають реалізовувати щонайменше чотири стратегічні 

функції: 1) виявляти та посилювати цінності сталого розвитку (ЦСР) 

у цифровому контенті; 2) впроваджувати прозорі механізми 

екологічного маркування в онлайн-середовищах; 3) формувати 

довгострокові екосистеми залученості споживачів через 

персоналізований діалог; 4) вимірювати вплив цифрових 

маркетингових стратегій на досягнення цілей сталого розвитку. 

Цифровий маркетинг для сталої поведінки споживачів набуває 

особливого значення у контексті ЦСР ООН (Agenda 2030). Цифровий 

маркетинг дозволяє брендам поширювати інформацію про сталість, 

формувати нові споживчі тренди та змінювати ментальні моделі 

споживання. Двостороння комунікація між організаціями та 

аудиторіями в цифрових каналах дозволяє споживачам ділитися 

досвідом і очікуваннями, що стимулює відповідальний маркетинг [2]. 

Серед ключових стратегічних напрямів розвитку цифрового 

маркетингу в контексті сталого розвитку слід виділити: розширення 

інфраструктури доступу до Інтернету для забезпечення цифрової 

інклюзії; впровадження кібербезпекових рішень для захисту 

споживчих даних; підвищення цифрової грамотності учасників 

ринку; розвиток технологій зеленого брендингу та прозорого 

ланцюга постачання [14–16]. 



166 

Отже, цифрова трансформація маркетингу в умовах сталого 

розвитку є комплексним явищем, що охоплює три взаємопов’язані 

виміри. У технологічному – п’ять ключових кластерів (AI, Big Data, 

омніканальність, CRM, AR/VR) формують принципово нову 

маркетингову інфраструктуру. У поведінковому – цифровізація 

каталізує становлення екологічно свідомого споживача, чутливого 

до прозорості та соціальної місії бренду, що особливо виразно 

простежується в умовах українського ринку. У стратегічному – 

інтеграція ЦСР у цифрову маркетингову стратегію перетворюється 

на необхідну умову збереження ринкових позицій, а не лише на 

елемент корпоративної звітності. Водночас актуальними 

залишаються виклики: ризик greenwashing, цифровий розрив та 

забезпечення етичного поводження з даними споживачів. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані з розробкою 

вимірювальних моделей впливу цифрових маркетингових стратегій 

на досягнення конкретних ЦСР в умовах українських реалій. 
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