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МЕХАНІЗМ ВПЛИВУ ЦИФРОВОЇ  
МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЇ НА СПОЖИВАЧА  

В УМОВАХ ВІЙСЬКОВОГО СТАНУ КРАЇНИ

THE MECHANISM OF THE INFLUENCE OF DIGITAL  
MARKETING COMMUNICATION ON THE CONSUMER  

IN THE CONDITIONS OF THE COUNTRY'S STATE OF WAR

Цифровізаційні процеси в країні та на підприємствах є потужними двигунами економічного зростання, 
збільшення фінансових результатів та прибутку як країни так і підприємства у всьому світі. Це також 
допомагає підприємствам краще адаптуватися до змін, які відбуваються під впливом зовнішніх факторів. 
До небезпекового зовнішньо фактору віднесемо – війну. 24.02.2022 року цифрова маркетингова комунікація 
на споживача змінилася з новими викликами. В статті розглянули механізм впливу цифрової маркетингової 
комунікації на споживача який складається з трансформаційних інструментів. Одне з перших це вплив 
зовнішніх факторів, які змінюються та трансформуються, і з новими викликами впливають на підпри-
ємство, яке в свою чергу має адаптуватися чи гнучко реагувати на дані зміни таким чином щоб всеодно 
подобатися чи сподобатися споживачу. Наступне це стратегія цифрових маркетингових комунікацій, що 
охоплює основні позиці для формування, розробки та її провадження: визначення бізнес-цілі, цільова ауди-
торія, цифрова тактика, контроль, результати, ефективність. І останнє це реакція споживача на зміни, 
які відбулися. Особливо зміни в період війти та вибір споживача під час небезпеки. 

Ключові слова: цифрова маркетингова комунікація, механізм, вплив, споживач, військовий стан, умови, 
стратегія, тактика, цифровізація.
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Digitization processes in the country and at enterprises are powerful engines of economic growth, increasing 
financial results and profits of both countries and enterprises around the world. It also helps businesses better adapt 
to changes that occur under the influence of external factors. War is a dangerous external factor. On February 24, 
2022, digital marketing communication to the consumer changed with new challenges. The article considered the 
mechanism of influence of digital marketing communication on the consumer, which consists of transformational 
tools. One of the first is the influence of external factors that change and transform, and with new challenges affect 
the enterprise, which in turn must adapt or flexibly respond to these changes in such a way that the consumer is 
always liked or liked. The following is a strategy for digital marketing communications, covering the main points for 
its formation, development and implementation: definition of a business goal, which will be the foundation for the 
formation of a strategy; the target audience at which the strategy and goal will be aimed; digital tactics that influ-
ence choice for effective results; control by means of which problematic issues are settled; the results that show the 
work done and in which marketing direction to move on, the efficiency that shows the financial results of the work 
done. And the last is the consumer's reaction to the changes taking place in the country. Especially wartime changes 
and consumer choice in times of danger. That is, the mechanism of influence of digital marketing communication 
on the consumer is not difficult in itself, if you perform all the actions specified in its structural elements. And in the 
conditions of the military state of the country, this mechanism is implemented with external threats and changes in 
consumer preferences.

Keywords: digital marketing communication, mechanism, impact, consumer, martial law, conditions, strategy, 
tactics, digitalization.

Постановка проблеми. В еру цифрових 
технологій є багато швидших способів зв’язку 
та медіа-каналів, які надають людям (спожи-
вачу) інформацію для оновлення їхніх знань та 
інформованості про товар чи послугу. Навіть, 
телерадіомовні та друковані засоби масової 
інформації разом розширюють свою інфор-
мацію через інтернет ресурси щоб збільшити 
обхват аудиторії, який призведе до більшої 
кількості інформованих споживачів та клі-
єнтів в результаті збільшення продажів та 
фінансових ресурсів. Поява нового способу 
взаємодіяти із споживачем, особливо такого, 
яким користується сам споживач для компаній 
є ефективним та результативним при викорис-
танні ефективних методів спілкування. Циф-
рова маркетингова комунікація збільшує кіль-
кість інструментів впливу на споживача, його 
вибір та результат купівлі чи користування 
послугою. Вплив цифрових покупок під час 
військового стану країни створює величезну 
кількість клієнтів, оскільки вони залишаються 
вдома й користуються продуктами, особливо 
в небезпекових аспектах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В період появи та розвитку цифрових тех-
нологій вчені та практики приділяють увагу 
маркетингу в інтернеті, цифровим комуніка-
ціям, розповсюдження в соціальних мережах 
тощо. Науковці поділили спектр цифрового 
та інтернет маркетингу на дрібні ланки, які 
набагато краще досліджувати та вносити про-
позиції. Так, дослідженню цифрових марке-
тингових комунікацій приділяли увагу такі 
зарубіжні та вітчизняні вчені Брадулов П. О., 
Ординський В. І., Романенко Л. Ф. [1], Грей О., 
Оделлі К., Пірсон Дж. [2], Чеморда П. О. [3], 
Іванова З. О., Іванов В. О. [4], Окландер М. А. 
[5], Фролова Л. В., Носова Т. І., Чаран А.

Мета дослідження. Проаналізувати сукуп-
ність елементів цифрової маркетингової 

комунікації, які впливають на споживача 
в умовах війни.

Виклад основного матеріалу. Швидкість 
змін в сучасному бізнес-середовищі пов’язано 
із впровадження цифровізації, за рахунок якої 
збільшилась кількість каналів комунікації, 
соціальних мереж, маркетингових платформ 
та програм, а також багато інших чинни-
ків, які трансформують або формують нові 
моделі, принципи та форми ведення та розви-
тку бізнесу.

Для ефективної конкуренції сьогодні ком-
паніям важливо використовувати цифрову 
маркетингову комунікацію для підтримки 
свого бізнесу та маркетингових стратегій. 
Сьогодні суспільство витрачає кілька годин 
на день, використовуючи цифрові медіа, неза-
лежно від того, чи вони шукають розваг, соці-
альної взаємодії чи пошуку нових продуктів. 
Підприємства та бренди, які не мають пра-
вильної цифрової тактики, показаної у візу-
альному вигляді в рамках своїх програм циф-
рових маркетингових комунікацій, втрачають 
можливості впливати на споживачів у ключо-
вих точках взаємодії в інтернеті.

Цифрова маркетингова комунікація спря-
мована на профільні цілі, які беруть активну 
участь у комунікаційному процесі. Кожен 
комунікаційний потік може вимагати інфор-
маційної відповіді від ринку. Ця можливість 
забезпечує миттєвий зворотний зв’язок і пря-
мий зв’язок, щоб можна було легко й дешево 
виміряти цифровий зв’язок. Цифрові мар-
кетингові комунікаційні потоки розпорошу-
ються з витратами, які стають все нижчими, 
але це вимагає спеціалізованих і глибоких 
компетенцій від комунікаційних менеджерів 
чи маркетологів. Легкість у плинному про-
цесі, яку надають цифрові технології, також 
є основним негативним аспектом цифро-
вої маркетингової комунікації. Неможливо 
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контролювати цифрові потоки в усіх їхніх 
наслідках і контактах, і це обмеження відкри-
ває двері для дій конкурентів і «чуток».

Для початку давайте обґрунтуємо визна-
чення цифрової маркетингової комуніка-
ції – це комунікативний процес (спілкування) 
між компаніями (підприємствами) з спо-
живачами (людьми) через онлайн-канали.  
Це може включати запуск кампаній у соціаль-
них мережах, розсилку інформаційних бюлете-
нів електронною поштою чи повідомленнями 
на месенжери, розміщення рекламних бане-
рів або публікацію рекламних чи піар статей. 
Компанії можуть використовувати цифровий 
зв’язок, щоб розширити охоплення, обміню-
ватися спеціалізованими повідомленнями та 
будувати цінні відносини зі своєю аудиторією.

Тобто, розвиток технологій призвели до 
нових шляхів покупки, які є дуже складними, 
оскільки рішення про покупку потенційно 
залежать від багатьох факторів, які можуть 
бути використані цифровими маркетинго-
вими комунікаціями. Потенційні споживачі 
звикли офлайн контактувати з менеджером, 
який може вплинути на покупку та на дотик 
відчути, що це за товар. Незважаючи на попу-
лярність цифрових пристроїв для вибору 
продуктів, розваг і роботи, споживач все ще 
проводить багато часу в реальному світі, тому 
інтеграція з традиційними медіа залишається 
важливою в багатьох секторах.

Кожна компанія переживаючи цифровіза-
ційну еру, має за мету створити свій цифровий 
маркетинговий комунікаційний канал спілку-
вання (продажу) товару. В трансформаційний 
період компанії мають проблеми, які виника-
ють за рахунок: недостатнього інвестування, 
невідповідного використання цифрових кому-
нікаційних каналів, невикористання інтеграції 
з різними методами онлайн-комунікації та синх-
ронізації веб-сайту та соціальних мереж тощо. 

Цифрові маркетингові комунікації зосе-
реджуються на управлінні різними формами 
присутності компанії в інтернеті, такими як 
веб-сайти компанії, мобільні додатки та сто-
рінки компанії в соціальних мережах. До них 
належать пошуковий маркетинг, контент-
маркетинг, маркетинг у соціальних мере-
жах, онлайн-реклама, маркетинг електро-
нною поштою та партнерські угоди з іншими  
веб-сайтами.

Механізм впливу цифрової маркетингової 
комунікації на споживача представлено на 
рис. 1.

Впровадження механізму впливу циф-
рової маркетингової комунікації на спожи-
вача допоможе компаніям визначитися із 
вдалою стратегією цифрової маркетингової 

комунікації, яка базуватиметься на основних 
категоріях: визначення бізнес цілі компанії, 
яка позиціонуватиметься з підвищення акці-
онерної вартості, збільшення обсягів вироб-
ництва (надання послуг), зростання пізнава-
ності бренду, збільшення продажів та запитів 
пропозиції. А цілі цифрової маркетингової 
комунікації варіюються від надання, пошуку 
інформації, і огляду продуктів, до скарг на 
невдалий (зіпсований) товар чи невдало вико-
нану (надану) послугу на, які компанія має 
реагувати миттєво. Саме в цей момент про-
являється ефективність цифрової комунікації, 
яка підсилює маркетингову складову. Тобто, 
формально цифрова маркетингова комуніка-
ція це спілкування за допомогою цифрових 
або електронних засобів між компаніями та 
споживачами, яка сприяє більшій взаємодії 
між ними.

Також аналіз та оцінка цільової аудито-
рії, яка забезпечить купівлю чи просування 
товару. Цільова аудиторія може поділятися на 
тих, хто вже знає про товар чи послугу, шукає, 
читає, порівнює або навіть планує придбати. 
І тих осіб, які про неї не знають. Демогра-
фічні дані, інтереси, життєві цикли та навіть 
геолокація визначають цільову аудиторію.  
Це люди. Які мають найвищі шанси придбати 
товар. Підприємствам потрібно орієнтуватися 
на певну аудиторію, щоб підвищити постійну 
цінність клієнта та коефіцієнт конверсії. Зна-
ння цільової аудиторії допомагає компаніям 
адаптувати свої повідомлення (звернення), 
щоб спонукати до покупок і прив’язувати 
споживачів до своїх брендів, щоб розвинути 
лояльність і довіру. Але за рахунок цифрових 
носіїв та соціальних мереж споживач може 
знайти та познайомитися з товаром чи послу-
гою. Існують численні маркетингові інстру-
менти для збору інформації про клієнтів, але, 
що стосується цифрової маркетингової кому-
нікації найефективнішим є соціальні мережі, 
які є неоціненним благом для маркетолога. 
Аналіз профілю надає велику кількість інфор-
мації. Уподобання, зв’язки, спільноти, хобі, 
кар’єра. Тобто в цифровізаційну еру знайти 
цільову аудиторію набагато простіше так як 
і ознайомитися з основними характеристи-
ками товару. Це може відбуватися віртуально. 
При тому, що компанія відстежує споживачів, 
які зайшли на веб-сайт компанії та на якому 
товарі затрималися тривалий час, а також 
ефективно комікувати з клієнтами через 
будь який цифровий комунікаційний засіб. 
Соціальні мережі це ще одна платформа де 
цільова аудиторія може спостерігати за змі-
нами товару, бренду чи підприємства, а також 
швидко комунікувати з клієнтами. 



55

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки   Випуск 3 (70), 2023

Вплив зовнішніх факторів
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Контроль    Результати Ефективність

-
-
-
-

Підвищення акціонерної вартості;
Збільшення обсягів виробництва (надання послуг);
Зростання пізнаваності бренду
Збільшення продажів та запитів пропозиції.

- Якими соціальними мережами користується?
- Як часто заходять в інтернет (в мережевий простів)?
- Яку техніку використовують?
- Який контент шукають і де?
- Який вміст контенту вони вважають цінним та привабливим?
- Які їх очікування?

- Інвестування (в технічні можливості та в персонал)
- Планування (можливість впровадження на довгостроковий 

період)
- Гнучкість (під впливом зовнішніх факторів
- Трансформація (швидкість реалізації чи переведення) 

Вплив військового стану країни на вибір споживача в контексті цифрової 
маркетингової комунікації

Рис. 1. Механізм впливу цифрової маркетингової комунікації на споживача
Джерело: розроблено автором
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Однією з головних переваг цифрової марке-
тингової комунікації є можливість дуже точно 
орієнтуватися на аудиторію. Але підприєм-
ствам потрібно мати повну інформацію про 
свою цільову аудиторію, щоб скористатися 
цією перевагою. Тобто цільова аудиторія – це 
кінцевий споживач компанії – той, хто зацікав-
лений у продуктах або послугах компанії.

Наступне, що включає стратегія цифрової 
маркетингової комунікації є цифрова так-
тика, тобто план дій та вклад грошей (інвес-
тиції) в довгостроковий розвиток та швидку 
трансформацію компанії (підприємства) на 
цифровому ринку, а також гнучкість компа-
нії до цифровізаційних змін, які відбувають 
на ринку. Заключним етапом при формуванні 
стратегії цифрової маркетингової комунікації 
є її контроль, результат та ефективність при 
впроваджені.

Більшість підприємств інвестують на сьо-
годні в цифрову трансформацію, яка призведе 
до збільшення рівня доходу, підвищення вар-
тості акцій підприємства та випуску нової 
продукції на ринок. При тому, що цифровіза-
цію потрібно впроваджувати на всьому під-
приємстві, а не зосереджуватися на певних 
бізнес-процесах, так як суцільне контролю-
вати легше.

Також механізм включає вплив зовнішніх 
факторів, які впливають як на формування 
стратегії цифрової маркетингової комуніка-
ції, яка в свою чергу впливає на споживача, 
на його фокус цифрової маркетингової кому-
нікації, яка може сподобатися та призвести до 
купівлі товару чи навпаки.

Отже, компанія може запустити цифрову 
маркетингову комунікацію використовуючи 
різні цифрові канали, які впливають на спо-
живача та щоб повідомляти потенційним клі-
єнтам про продукти, послуги та цінності ком-
панії, заохочуючи стежити за новинками чи 
самою компанією.

Висновок. Цифровізаційні процеси, які 
відбуваються на кожному підприємстві в кож-
ній державі, і які продовжують змінювати 
світ. Одним із найкращих та ефективних 
процесів є зростання цифрового та інтернет 
маркетингу. Маючи в своєму розпорядженні 
всі цифрові інструменти, маркетологи заново 
винайшли маркетингову гру, змінюючи пове-
дінку споживачів у процесі. І ці, зміни гли-
боко впливають на процес прийняття рішень. 
З іншого боку, поведінка споживачів також 
впливає на те, як маркетологи використо-
вують інструменти цифрового та інтернет 
маркетингу. Іншими словами, і маркетологи, 
і споживачі взаємодіють один з одним, фор-
муючи свою поведінку. Більше того, оскільки 
світ стає все більш і більш цифровізацій-
ним, вплив цифрової маркетингової кому-
нікації на споживачів у майбутньому лише  
посилюватиметься. 

Отже, використання цифрових маркетин-
гових комунікацій принесе революційно нові 
способи співпраці та взаємодії між компанією, 
продавцем та споживачем, що призведе до 
переваг і цінності з точки зору ефективності, 
зручності та зниження витрат у рішення спо-
живача про купівлю, особливо в небезпекових 
умовах.
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