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ЦИФРОВІ ІНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГУ ІННОВАЦІЙ 
У СИСТЕМІ СТРАТЕГІЧНОГО РОЗВИТКУ БІЗНЕСУ

Метою дослідження є обґрунтування прикладних підходів до використання цифрових інструментів мар-
кетингу інновацій у процесі стратегічного розвитку підприємств та визначення їх ролі у формуванні ефек-
тивної системи взаємодії з ринком. Розроблено узагальнюючі моделі оцінювання ефективності цифрового 
маркетингу, прогнозування попиту на інноваційні продукти. Отримані результати показали, що використання 
цифрових інструментів маркетингу забезпечує формування багатоканальної системи взаємодії зі споживача-
ми. Встановлено, що інтеграція цифрових маркетингових технологій формує комплексну маркетингову інф-
раструктуру, яка поєднує інформаційні потоки і інструменти аналізу поведінки споживачів. Новизна роботи 
полягає у формуванні системного підходу до використання цифрових маркетингових технологій у процесі 
просування інноваційних продуктів та стратегічного розвитку підприємств.
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Makedon Viacheslav. DIGITAL TOOLS OF INNOVATION MARKETING IN THE SYSTEM OF STRATEGIC 
BUSINESS DEVELOPMENT

The purpose of the study is to substantiate applied approaches to the use of digital tools of innovation marketing 
in the process of strategic development of enterprises and to determine their role in forming an effective system 
of interaction with the market. The paper focuses on the analysis of practical mechanisms for the use of digital 
communication platforms, customer relationship management systems, analytical services, and electronic sales 
channels. The research methodology is based on a set of applied analytical approaches, including the systematization 
of digital marketing practices, structural analysis of market communication tools, modeling of the integration of 
digital technologies into the marketing infrastructure of an enterprise, and the development of integral indicators 
for evaluating the effectiveness of digital marketing tools. Within the study, generalized models were developed for 
assessing the effectiveness of digital marketing, forecasting demand for innovative products, and determining the 
strategic effect of integrating digital marketing technologies into the enterprise management system. The results 
obtained demonstrate that the use of digital marketing tools ensures the formation of a multichannel system of 
interaction with consumers that combines communication platforms, analytical services, and electronic distribution 
channels. It has been established that the integration of digital marketing technologies forms a comprehensive 
marketing infrastructure that combines information flows, tools for analyzing consumer behavior, and mechanisms 
for managing customer experience. The practical significance of the research lies in the development of applied 
approaches to integrating digital marketing tools into the strategic management system of enterprises, which 
contributes to improving the effectiveness of marketing activities, expanding market opportunities, and forming 
sustainable competitive advantages in the digital business environment. The novelty of the study lies in the formation 
of a systemic approach to the use of digital marketing technologies in the process of promoting innovative products 
and ensuring the strategic development of enterprises.

Key words: digital marketing tools, innovation marketing, strategic development, digital communications, 
marketing analytics, e-commerce.

Постановка проблеми. Оточуюче бізнес-
середовище характеризується високою дина-
мікою технологічних змін, що суттєво впли-
ває на способи формування конкурентних 
переваг підприємств. У таких умовах особли-
вого значення набуває використання цифро-
вих інструментів маркетингу для просування 
інноваційних продуктів і формування ефек-
тивних каналів взаємодії зі споживачами. 
Цифрові платформи комунікації, системи 
управління клієнтськими відносинами, ана-

літичні сервіси та інструменти електронної 
комерції створюють нові можливості для 
підвищення результативності маркетинго-
вої діяльності та оптимізації стратегічних 
управлінських рішень. Водночас практичний 
досвід підприємств свідчить про наявність 
низки проблем, пов’язаних із фрагментарним 
використанням цифрових маркетингових 
технологій, недостатньою інтеграцією аналі-
тичних систем у процес стратегічного управ-
ління та відсутністю комплексних механіз-
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мів використання цифрових інструментів у 
маркетингу інновацій. За таких умов акту-
альним є поточне дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В роботі Ал Муала А. [1] наведені резуль-
тати досліджень організаційних та управлін-
ських механізмів використання цифрового 
маркетингу у процесі впровадження техно-
логічних інновацій. Показано, що цифрові 
комунікаційні платформи здатні підвищу-
вати ефективність взаємодії підприємств із 
ринком. У дослідженні Атаїде Г., Джон Дж., 
Радж С., Сівакумар К., Сюн Г. [2] система-
тизовано підходи до поєднання маркетинго-
вих інновацій із цифровими технологіями. 
Автори довели, що використання цифрових 
платформ сприяє підвищенню результатив-
ності інноваційної діяльності. Проте диску-
сійними залишаються аспекти практичної 
адаптації таких підходів у різних галузях 
економіки. У праці Бірюков  Я. [4] дослі-
джено роль цифрових маркетингових стра-
тегій у розвитку бізнесу. Встановлено, що 
цифровізація маркетингових процесів фор-
мує нові можливості для управління рин-
ковими комунікаціями. Разом з тим недо-
статньо висвітлено питання інтеграції таких 
інструментів у довгострокову стратегію роз-
витку підприємства. У роботі Гао С. [7] пока-
зано вплив цифрових маркетингових інстру-
ментів на підвищення результативності 
підприємств. Проте невирішеними залиша-
ються проблеми оцінювання комплексного 
ефекту цифрової трансформації маркетинго-
вої діяльності.

Дослідження Гарсія Л., Ботура Жуніор Г., 
Сілва Ж. [8] узагальнює сучасні підходи до 
взаємозв’язку маркетингової стратегії та інно-
вацій. Водночас окремі аспекти практичного 
використання цифрових інструментів у мар-
кетингу інновацій потребують подальшого 
наукового опрацювання. У роботі Пархо-
менко Н. та інші [14] обґрунтовано значення 
цифровізації маркетингу як інструменту оці-
нювання поведінки споживачів. Однак зали-
шаються відкритими питання формування 
інтегрованих моделей використання цифро-
вих технологій у маркетинговій діяльності. 
У дослідженні Уршич Д., Чатер Т. [16] пред-
ставлено комплексний аналіз цифрових інно-
вацій у сфері управління бізнесом. Проте 
частина прикладних аспектів використання 
таких інновацій у маркетингових процесах 
потребує додаткового вивчення. Однак недо-
статньо розробленими залишаються питання 
інтеграції цифрових маркетингових інстру-
ментів для забезпечення стратегічного розви-
тку підприємств.

Мета статті – обґрунтувати прикладні 
засади використання цифрових інструментів 
маркетингу інновацій для забезпечення стра-
тегічного розвитку підприємства.

Виклад матеріалу дослідження та його 
основні результати. У сучасній практиці під-
приємства дедалі частіше використовують 
цифрові інструменти як основу маркетинго-
вої діяльності, оскільки вони забезпечують 
швидке поширення інформації про інновації, 
гнучке управління комунікаційними пото-
ками та можливість адаптації маркетинго-
вих рішень до змін ринкового середовища. 
Особливістю цифрового маркетингу іннова-
цій є те, що він поєднує інформаційні тех-
нології, маркетингову аналітику та інстру-
менти управління клієнтським досвідом у 
єдину систему взаємодії з ринком. У процесі 
просування інноваційних продуктів застосо-
вуються соціальні платформи комунікації, 
системи управління клієнтськими відноси-
нами, аналітичні сервіси, інструменти кон-
тент-маркетингу та цифрові платформи елек-
тронної комерції (табл. 1) [5].

Важливою особливістю цифрового мар-
кетингу інновацій є можливість швид-
кого тестування маркетингових рішень та 
адаптації комунікаційних стратегій. Під-
приємства можуть оперативно змінювати 
формат подачі інформації, комунікаційні 
канали та маркетингові повідомлення 
залежно від реакції споживачів. Крім 
того, цифрові інструменти формують інте-
гровану систему взаємодії з клієнтами. 
У межах цієї системи всі канали комуніка-
ції, аналітичні сервіси та платформи про-
дажу об'єднуються у єдину інформаційну 
екосистему [15, c. 284]. Узагальнення при-
кладних підходів до використання цифро-
вих маркетингових інструментів у діяль-
ності підприємств наведено у таблиці 2.

Використання цифрових інструментів 
маркетингу інновацій базується на інтегра-
ції кількох ключових елементів: цифрових 
комунікацій, аналітичних систем, платформ 
електронної комерції та технологій управ-
ління клієнтськими відносинами. Поєднання 
цих компонентів створює основу для форму-
вання комплексної маркетингової стратегії 
підприємства [6, c. 10].

Першим етапом інтеграції цифрових 
маркетингових інструментів є формування 
цифрової маркетингової інфраструктури 
підприємства. Вона включає інформаційні 
платформи, аналітичні системи та канали 
комунікації з клієнтами. Така інфраструк-
тура дозволяє забезпечити системне управ-
ління маркетинговими процесами. Другим 
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етапом є формування цифрових каналів 
просування інноваційних продуктів. До 
них належать соціальні мережі, спеціалізо-
вані онлайн-платформи, електронні маркет-
плейси та інформаційні портали. Їх вико-
ристання дозволяє підприємствам швидко 
виходити на нові ринки та забезпечувати 
доступність інформації про інноваційні 
продукти. Третім етапом є використання 

аналітичних технологій для управління 
маркетинговими рішеннями [17, c. 3]. Ана-
літичні платформи дозволяють підприєм-
ствам отримувати інформацію про пове-
дінку споживачів, оцінювати ефективність 
маркетингових кампаній та прогнозувати 
попит (табл. 3).

У прикладній площині впровадження 
цифрових технологій передбачає послі-

Таблиця 1
Головні цифрові інструменти маркетингу інновацій 

та напрями їх практичного застосування

Цифровий 
інструмент

Основна 
функція

Напрям 
використання

Роль у 
просуванні 
інновацій

Інтеграція 
з бізнес-

процесами

Практичний 
результат

Соціальні 
мережі

Комунікація зі 
споживачами

Інформування 
ринку

Формування 
попиту на 
інновації

Маркетингові 
комунікації

Підвищення 
впізнаваності 
продукту

Контент-
маркетинг

Поширення 
інформації

Освітній 
контент

Демонстрація 
переваг 
інновацій

Брендинг
Формування 
довіри 
споживачів

CRM-системи
Управління 
клієнтськими 
даними

Персоналіза-
ція взаємодії

Підтримка 
клієнтського 
досвіду

Продажі та 
сервіс

Підвищення 
лояльності 
клієнтів

SEO-
інструменти

Оптимізація 
пошуку

Пошукове 
просування

Забезпечення 
доступності 
інформації

Онлайн-
маркетинг

Збільшення 
охоплення 
аудиторії

Email-
комунікації

Інформаційна 
підтримка

Робота з 
клієнтською 
базою

Інформування 
про нові 
рішення

Маркетингові 
кампанії

Підтримка 
інтересу до 
інновацій

Онлайн-
платформи 
продажу

Реалізація 
продукту

Електронна 
комерція

Комерціаліза-
ція інновацій Канали збуту Розширення 

ринку

Аналітичні 
платформи Обробка даних

Аналіз 
поведінки 
клієнтів

Оцінювання 
ефективності 
маркетингу

Стратегічне 
управління

Оптимізація 
маркетингових 
рішень

Джерело: сформовано на основі [3; 11]

Таблиця 2
Практичні підходи до організації цифрового маркетингу інновацій на підприємстві

Напрям 
використання

Цифровий 
інструмент

Сфера 
застосування

Організаційний 
механізм

Роль у 
маркетингу 
інновацій

Очікуваний 
результат

1. Комунікація 
з ринком

Соціальні 
платформи

Інформаційні 
кампанії

Управління 
контентом

Інформування 
про інновації

Формування 
інтересу 
споживачів

2. Управління 
клієнтами CRM-системи

Робота з 
клієнтською 
базою

Автоматизація 
взаємодії

Персоналіза-
ція пропозицій

Підвищення 
лояльності

2. Цифрова 
реклама

Онлайн-
реклама

Просування 
продуктів

Планування 
кампаній

Стимулювання 
продажів

Розширення 
ринку

4. Аналітика Аналітичні 
системи

Обробка 
маркетингових 
даних

Аналіз 
поведінки 
клієнтів

Оцінювання 
ефективності

Підвищення 
точності 
рішень

5. Інформаційний 
супровід

Контент-
платформи

Освітній 
маркетинг

Створення 
інформаційних 
матеріалів

Пояснення 
цінності 
інновацій

Підвищення 
довіри

6. Онлайн- 
продажі

Платформи 
електронної 
комерції

Реалізація 
продукту

Управління 
каналами збуту

Комерціаліза-
ція інновацій

Збільшення 
продажів

Джерело: сформовано на основі [5; 10]
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довну інтеграцію інформаційних платформ, 
систем аналітики та комунікаційних кана-
лів у маркетингову інфраструктуру компа- 
нії. Одним із ключових завдань такого про-
цесу є формування механізму оцінювання 
результативності цифрових маркетинго-
вих рішень. Для цього доцільно викорис-
товувати інтегральні показники ефектив-
ності маркетингових інструментів [13]. 
Інтегральний індекс результативності 
вико-ристання цифрових маркетингових 
інструментів можна представити у вигляді 
узагальнюючої моделі:

=

=

⋅ ⋅
=

+
∑
∑

1

1

( )
.

( )

n

i i ii
dm n

i ii

R K C
E

B T

де	Edm – інтегральна ефективність цифро-
вого маркетингу;
Ri – дохід від використання i-го цифро-
вого інструменту;
Ki – коефіцієнт залучення аудиторії;
Ci – коефіцієнт конверсії маркетингових 
контактів у продажі;
Bi – витрати на використання цифрового 
інструменту;
Ti – технологічні витрати на підтримку 
цифрової інфраструктури;
n – кількість застосованих маркетинго-
вих інструментів.
Запропонована модель дозволяє комп-

лексно оцінювати економічний результат 
інтеграції цифрових маркетингових техно-
логій у систему управління підприємством. 
Вона враховує як комерційний ефект від 
маркетингової активності, так і витрати 

на технологічне забезпечення цифрових 
процесів.

Важливим елементом стратегічної інте-
грації цифрового маркетингу є створення 
ефективної системи управління комуніка-
ціями з клієнтами. У сучасній практиці 
підприємства використовують багатока-
нальну модель взаємодії зі споживачами, 
що включає соціальні мережі, цифрові 
рекламні платформи, онлайн-майданчики 
електронної комерції та системи управ-
ління клієнтськими даними. Така модель 
забезпечує постійну присутність компанії у 
цифровому середовищі та дозволяє підтри-
мувати довгострокові відносини зі спожи-
вачами (табл. 4).

Практика підприємств показує, що ефек-
тивність цифрових маркетингових техно-
логій значною мірою залежить від вико-
ристання систем аналітики даних. Саме 
аналітичні платформи дозволяють перетво-
рювати великі масиви маркетингової інфор-
мації на управлінські рішення. Викорис-
тання технологій Big Data дає можливість 
прогнозувати поведінку споживачів, оціню-
вати потенціал нових ринків та формувати 
індивідуалізовані пропозиції [12, c. 13–14]. 
Для оцінювання потенціалу ринку іннова-
ційних продуктів доцільно застосовувати 
модель прогнозування попиту:

⋅ ⋅
=

+ λ

2( )
.

(1 )f

M A S
D

P

де	Df – прогнозований попит на інновацій-
ний продукт;

Таблиця 3
Інтеграція цифрових інструментів маркетингу інновацій 

у стратегічний розвиток підприємства

Етап інтеграції Цифрові 
інструменти

Основний 
управлінський процес

Практичне 
застосування

Очікуваний 
ефект

Формування 
цифрової 
інфраструктури

CRM, аналітичні 
платформи

Управління 
маркетинговими даними

Створення єдиної 
інформаційної 
системи

Підвищення 
ефективності 
управління

Розвиток 
цифрових каналів 
комунікації

Соціальні 
мережі, онлайн-
платформи

Комунікація зі 
споживачами

Просування 
інноваційних 
продуктів

Розширення 
аудиторії

Інтеграція 
цифрових 
продажів

Платформи 
електронної 
комерції

Управління каналами 
збуту

Онлайн-
комерціалізація 
інновацій

Збільшення 
продажів

Використання 
аналітики

BI та аналітичні 
системи Аналіз ринкових даних Прогнозування 

попиту
Підвищення 
точності рішень

Оптимізація 
маркетингових 
стратегій

Інструменти 
автоматизації

Управління 
маркетинговими 
кампаніями

Адаптація 
маркетингових 
стратегій

Підвищення 
конкуренто-
спроможності

Формування 
клієнтського 
досвіду

Персоналізаційні 
платформи

Управління взаємодією з 
клієнтами

Індивідуалізація 
пропозицій

Підвищення 
лояльності

Джерело: сформовано автором

(1)

(2)
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M – місткість цільового ринку;
A – коефіцієнт цифрової активності 
споживачів;
S – рівень маркетингової підтримки 
інновації;
P – інтенсивність конкурентного тиску;
λ – коефіцієнт ринкової нестабільності.
Отримана формула враховує комплекс фак-

торів, що впливають на поширення інновацій-
ного продукту в цифровому середовищі. Вона 
поєднує параметри маркетингової активності 
підприємства з характеристиками конкурент-
ного середовища та поведінки споживачів.

Одним із напрямів стратегічної інтеграції 
цифрового маркетингу є використання елек-
тронних платформ продажу. Онлайн-маркет-
плейси дозволяють підприємствам значно роз-
ширювати географію збуту та прискорювати 
процес комерціалізації інноваційних продук-
тів [9, c. 77]. У цій моделі підприємство отри-
мує доступ до глобального цифрового ринку 
без значних витрат на створення традиційної 
інфраструктури продажу (табл. 5).

З метою оцінювання економічного ефек- 
ту від інтеграції цифрових маркетинго-
вих інструментів доцільно використовувати 

Таблиця 4
Засоби використання цифрових маркетингових технологій 

у стратегічному розвитку підприємств
Напрям 
цифрової 
інтеграції

Технологічна 
платформа

Тип 
управлінської 

взаємодії

Маркетинговий 
процес

Стратегічний 
результат

Сфера 
застосування

1. Онлайн-
комунікації

Соціальні медіа 
платформи

Інтерактивна 
взаємодія

Формування 
попиту

Розширення 
аудиторії

Просування 
інновацій

2. Цифрова 
реклама

Платформи 
таргетингу

Автома-
тизоване 
управління

Стимулювання 
продажів

Розвиток 
бренду

Ринкове 
позиціону-
вання

3. Контент-
платформи

Мультимедійні 
сервіси

Інформаційна 
підтримка

Освітній 
маркетинг

Формування 
довіри

Демонстрація 
інновацій

4. CRM- 
системи

Платформи 
управління 
клієнтами

Персоналіза-
ція взаємодії

Сегментація 
клієнтів

Підвищення 
лояльності

Робота з 
клієнтською 
базою

5. Онлайн-
маркетплейси

Платформи 
електронної 
комерції

Управління 
каналами 
збуту

Реалізація 
продукції

Розширення 
ринку

Комерціаліза-
ція інновацій

6. Аналітичні 
системи BI-інструменти

Обробка мар-
кетингових 
даних

Аналіз 
поведінки 
споживачів

Оптимізація 
стратегій

Маркетингова 
аналітика

7. Платформи 
автоматизації

Digital 
automation

Оптимізація 
процесів

Управління 
кампаніями

Підвищення 
ефективності

Маркетингове 
планування

Джерело: сформовано автором

Таблиця 5
Засади використання цифрових каналів для просування інноваційних продуктів
Канал 

цифрового 
збуту

Тип 
платформи

Модель 
взаємодії зі 
споживачем

Маркетинговий 
інструмент

Управлінський 
ефект

Бізнес-
результат

Соціальні 
платформи

Комунікаційні 
мережі

Пряма 
взаємодія

Інтерактивні 
кампанії

Формування 
попиту

Підвищення 
впізнава-
ності

Онлайн-мага-
зини

E-commerce 
системи Прямі продажі Цифровий 

каталог
Збільшення 
продажів

Розширення 
клієнтської 
бази

Маркет-
плейси

Глобальні тор-
гові платформи

Платформна 
взаємодія

Партнерські 
програми

Масштабування 
ринку

Зростання 
обороту

Платформи 
рекомендацій

Алгоритмічні 
системи

Персоналіза-
ція пропозицій

Рекомендаційні 
алгоритми

Оптимізація 
продажів

Підвищення 
конверсії

Онлайн-
спільноти

Цифрові 
форуми

Комунікаційна 
взаємодія

Користувацький 
контент

Формування 
довіри

Розвиток 
бренду

Інформаційні 
портали

Професійні 
платформи

Освітня 
взаємодія

Аналітичні 
матеріали

Розширення 
знань клієнтів

Стиму-
лювання 
попиту

Джерело: сформовано автором
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показник стратегічної результативності циф-
рового маркетингу:

⋅ + ⋅
=

+
( ) ( )

.
(1 )

g m l r
me

m

V I C Q
S

R

де	Sme – стратегічний ефект цифрового мар- 
кетингу;
Vg – темп зростання продажів інновацій-
ної продукції;
Im – інтенсивність маркетингових кому- 
нікацій;
Cl – рівень клієнтської лояльності;
Qr – якість цифрової взаємодії з клієн- 
тами;
Rm – рівень маркетингових витрат.
Запропонований показник оцінює комп-

лексний результат інтеграції цифрових 
маркетингових інструментів у стратегічну 
діяльність підприємства. Таким чином, 
інтеграція цифрових інструментів марке-
тингу інновацій формує нову модель стра-
тегічного розвитку підприємств. 

Висновки. Виявлено, що системне вико-
ристання цифрових маркетингових інстру-
ментів створює передумови для підвищення 
результативності просування інноваційних 
продуктів у конкурентному середовищі. 
Інтеграція цифрових каналів комунікації, 
аналітичних платформ та систем управ-
ління клієнтськими даними забезпечує 
оперативну адаптацію маркетингових стра-
тегій до змін ринкового попиту. Обґрунто-
вано, що поєднання інформаційних техно-
логій із маркетинговими процесами формує 
більш гнучку модель управління ринковою 
діяльністю підприємств, яка сприяє ефек-
тивному формуванню попиту на інновації 
та зміцненню позицій бізнесу.

Обґрунтовано, що використання цифрових 
інструментів сприяє оптимізації маркетин-
гових витрат, підвищенню якості управлін-
ських рішень та формуванню довгострокових 
конкурентних переваг підприємств. Запро-
поновано практичний підхід до інтеграції 
цифрових інструментів маркетингу іннова-
цій у систему стратегічного управління біз-
несом. Доведено, що комплексне викорис-
тання цифрових комунікаційних платформ, 
аналітичних сервісів та електронних каналів 
продажу створює ефективну маркетингову 
інфраструктуру для комерціалізації інно-
ваційних продуктів. Визначено, що впрова-
дження цифрових технологій у маркетингові 
процеси сприяє підвищенню рівня клієнт-
ської взаємодії, розширенню ринкових мож-
ливостей підприємств та формуванню стійкої 
моделі їх стратегічного розвитку.
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