
9

// Marketing //
// International scientific journal «Internauka».  
Series: «Economic sciences» // № 12 (92), vol. 2, 2024

УДК 339.1
Анопа Антон Станіславович
аспірант кафедри маркетингу
НТУ «Харківський політехнічний інститут»
Anopa Anton
PhD Student of the Marketing Department
NTU “Kharkiv Polytechnic Institute”
ORCID: 0009-0009-9291-3782

Ілляшенко Сергій Миколайович
доктор економічних наук, професор
НТУ «Харківський політехнічний інститут»
Illiashenko Serhii
Doctor of Economic Sciences, Professor
NTU “Kharkiv Polytechnic Institute”
ORCID: 0000-0001-5484-9788

DOI: 10.25313/2520-2294-2024-12-10566

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ УПРАВЛІННЯ  
МАРКЕТИНГОВИМИ СТРАТЕГІЯМИ  

В ІННОВАЦІЙНОМУ БІЗНЕСІ

THEORETICAL AND METHODOLOGICAL  
FOUNDATIONS OF MARKETING STRATEGIES  

MANAGEMENT IN INNOVATIVE BUSINESS

Анотація. Вступ. У статті розглядаються теоретико-методичні засади управління маркетинговими стратегіями в ін-
новаційному бізнесі, що є особливо актуальним у контексті цифровізації та стрімкого розвитку технологій. Поставлено 
проблему адаптації маркетингових стратегій до швидких змін зовнішнього середовища. Проаналізовано останні дослі-
дження, яке підкреслюють значення інтеграції цифрових інструментів та інноваційних підходів у маркетингову діяльність.

Мета. Сформувати методичні рекомендації щодо вдосконалення управління маркетинговими стратегіями з ураху-
ванням цифрових тенденцій, інноваційних викликів і специфіки глобалізованого ринку.

Для досягнення мети визначено такі завдання:
	– Провести аналіз існуючих теоретичних концепцій управління маркетинговими стратегіями в контексті інновацій-

ного бізнесу.
	– Виявити фактори впливу цифрових технологій на формування і реалізацію маркетингових стратегій.
	– Оцінити ефективність сучасних підходів до адаптації маркетингових стратегій у змінному середовищі.
	– Розробити рекомендації для інтеграції кращих практик управління маркетинговими стратегіями на підприємствах.

Матеріали і методи. У ході дослідження використано методи літературного аналізу для систематизації наукових 
підходів, порівняльного аналізу для оцінки ефективності вітчизняних та зарубіжних практик, а також моделювання для 
створення методичних рекомендацій. Основними матеріалами стали наукові публікації, звіти міжнародних організацій 
та аналітичні дослідження провідних консалтингових агенцій.

Результати. У статті висвітлено теоретичні основи управління маркетинговими стратегіями в умовах інноваційного 
бізнесу. Визначено виклики, такі як необхідність адаптації до швидких технологічних змін і глобальної конкуренції. Запропо-
новано рекомендації щодо інтеграції цифрових технологій, розвитку персоналізованих комунікацій та впровадження муль-
тиканальних стратегій. Визначено перспективи використання штучного інтелекту для оптимізації маркетингових процесів.

Перспективи. Подальші дослідження у сфері управління маркетинговими стратегіями можуть зосередитися на ви-
робничих процесах штучного інтелекту, блокчейн-технологій, метавсесвіту та механізмів швидкої адаптації до нових 
викликів, зокрема економічних криз.

Ключові слова: маркетингові стратегії, інноваційний бізнес, цифровізація, адаптація, конкурентоспроможність, 
глобалізація.
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Summary. Introduction. The article discusses the theoretical and methodological foundations of marketing strategy man-
agement in innovative business, which is especially relevant in the context of digitalization and rapid technological develop-
ment. The problem of adapting marketing strategies to rapid changes in the external environment is raised. The latest research 
emphasizing the importance of integrating digital tools and innovative approaches into marketing activities is analyzed.

Purpose. To formulate methodological recommendations for improving the management of marketing strategies, taking into 
account digital trends, innovative challenges and the specifics of the globalized market.

To achieve this goal, the following tasks are defined:
	– To analyze the existing theoretical concepts of marketing strategy management in the context of innovative business.
	– Identify the factors of influence of digital technologies on the formation and implementation of marketing strategies.
	– To evaluate the effectiveness of modern approaches to adapting marketing strategies in a changing environment.
	– To develop recommendations for the integration of best practices in the management of marketing strategies in enterprises.

Materials and methods. The study used the methods of literature analysis to systematize scientific approaches, comparative 
analysis to assess the effectiveness of domestic and foreign practices, as well as modeling to create methodological recommen-
dations. The main materials were scientific publications, reports of international organizations and analytical studies.

Results. The article highlights the theoretical foundations of marketing strategy management in the context of innovative busi-
ness. Challenges such as the need to adapt to rapid technological change and global competition are identified. Recommenda-
tions for the integration of digital technologies, the development of personalized communications and the implementation of mul-
tichannel strategies are proposed. The prospects of using artificial intelligence to optimize marketing processes are determined.

Discussion. Further research in the field of marketing strategy management can focus on the production processes of arti-
ficial intelligence, blockchain technologies, metaverse and mechanisms for rapid adaptation to new challenges, including eco-
nomic crises.

Key words: marketing strategies, innovative business, digitalization, adaptation, competitiveness, globalization.

Постановка проблеми. У сучасних умовах 
глобалізації та стрімкого розвитку цифрових 

технологій бізнес-середовище відзначає глибокі тран‑
сформації. Інноваційна діяльність стає ключовим 
фактором конкурентоспроможності підприємств, 
особливо в умовах цифрової економіки. Проте, ре‑
алізація інноваційних ідей та їх комерціалізація 
значною мірою залежать від ефективності марке‑
тингових стратегій. Сучасні маркетингові стратегії 
адаптуються до нових реалій, зокрема інтеграції 
цифрових інструментів, зміни споживчих уподобань 
та посилення впливу соціальних мереж.

Попри значну кількість досліджень у сфері управ‑
ління маркетингом, наявні методики часто не врахо‑
вують специфіку інноваційного бізнесу, що потребує 
постійної адаптації до технологічних змін та високої 
гнучкості в стратегічному плануванні. Відсутність 
єдиного підходу до визначення ефективних методів 
управління маркетинговими стратегіями в іннова‑
ційному бізнесі об’єднує можливості підприємств 
у підвищенні їх рентабельності, сталого розвитку 
та зміцнення конкурентних позицій.

Варто враховувати нові виклики, таких як швид‑
кі темпи цифровізації, нестабільність ринків та 
зростання ролі споживача як активного учасника 
бізнес-процесів, обумовлює потребу в удосконаленні 
теоретико-методичних підходів до управління мар‑
кетинговими стратегіями. На практиці це означає 
впровадження інноваційних підходів до сегментації 
ринку, позиціонування, ціноутворення, комуніка‑
ції та використання цифрових технологій, як таких 
штучних інтелекту, великих даних та автоматизації.

Відповідно до вищезазначеного, актуальність до‑
слідження обумовлена ​​потребою розробки ефективних 

теоретичних та методичних основ управління марке‑
тинговими стратегіями в умовах інноваційного бізне‑
су, які дозволяють підприємствам не тільки зберегти 
конкурентоспроможність, але й активно впливати на 
формування нових ринків і потреб споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематиці дослідження присвячені роботи низки 
вітчизняних та зарубіжних науковців.

Галайко В. акцентує увагу на управлінських ас‑
пектах у фінансовій сфері. Хоча дослідження сфоку‑
совано на державному рівні, викладені теоретико-
методичні підходи до управління фінансовими 
потоками можуть бути адаптовані для аналізу 
маркетингових бюджетів у бізнесі. Зокрема, вико‑
ристання аналітичних методів для прогнозування 
ризиків є корисним для стратегічного маркетинго‑
вого планування [1, с. 26].

Запорожець Г. підкреслює роль інвестицій у під‑
тримці інноваційного потенціалу. Маркетингові 
стратегії, орієнтовані на інновації, можуть вико‑
ристовувати інвестиційні підходи для ефективні‑
шого розподілу ресурсів [6, с. 434].

Данченко Я. О. досліджує підходи до впрова‑
дження новітніх стратегій в умовах швидких змін 
ринкового середовища. Автор пропонує алгоритми 
адаптації маркетингових стратегій до інноваційного 
контексту, що є цінним для бізнесів, орієнтованих на 
динамічні ринки [4].

Городянська Л. аналізує ресурсний підхід до ін‑
новаційної діяльності підприємств. Використання 
теоретичних засад управління ресурсами може бути 
інтегроване у створення ефективних маркетингових 
стратегій, враховуючи взаємозв’язок між інвестиція‑
ми, ресурсами та інноваційним розвитком [3, с. 179].
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Панченко В. та ін. розкривають ключові аспекти 
підвищення конкурентоспроможності через іннова‑
ційні підходи до маркетингу. Використання цифро‑
вих інструментів, таких як аналітика великих даних 
та автоматизація, підкреслюється як головний фак‑
тор успіху [9, с. 510].

Гарбар Ж., Гарбар В. досліджують питання ви‑
ходу компаній на міжнародні ринки. Основна ува‑
га приділяється інструментам, таким як реклама, 
бренд-менеджмент та електронна комерція. Дані 
результати є важливими для формування глобаль‑
них маркетингових стратегій інноваційних підпри‑
ємств, які прагнуть розширити свою присутність на 
світовому ринку [2].

Добровольська В. розкриває важливість ефектив‑
ного управління інформацією. Хоча дослідження не 
стосується маркетингових стратегій безпосередньо, 
запропоновані підходи до систематизації даних та 
їх аналізу можна адаптувати для маркетингової 
аналітики [5, с. 24].

Зубков Р., Ляшенко В. аналізують взаємозв’язок 
між маркетингом і загальною бізнес-стратегією. За‑
значене дослідження акцентує увагу на інтеграції 
маркетингових стратегій у довгострокове стратегічне 
планування, що є критичним для інноваційного 
бізнесу [7, с. 63].

Перчук О., Артюх О., Ліщенко Д. підкреслюють 
значення цифрових платформ для просування то‑
варів і послуг. Результати роботи можуть стати осно‑
вою для інтеграції цифрових рішень у маркетингові 
стратегії інноваційного бізнесу [14, с. 131].

Медвідь В., Правдивець О., Кривчун Р. зверта‑
ють увагу на необхідність захисту інформації. Для 
інноваційного бізнесу це має значення у контексті 
управління даними клієнтів і конкурентних розро‑
бок [10, с. 25].

Таким чином, аналізовані публікації створюють 
міцну теоретико-методичну базу для дослідження 
інноваційних маркетингових стратегій, зокрема їх 
адаптації до умов цифрової економіки, ефективно‑
го використання ресурсів та інтеграції в загальну 
бізнес-стратегію підприємств.

Таким чином, розглянуті публікації формують 
багатовимірну теоретичну основу для дослідження 
маркетингових стратегій в інноваційному бізнесі. 
Вони охоплюють ключові аспекти, такі як адаптація 
до цифрової економіки, використання інвестицій‑
них підходів, інтеграція маркетингових стратегій 
у загальну бізнес-стратегію, а також застосування 
сучасних цифрових інструментів. Синтез цих ідей 
дозволяє визначити перспективні напрями розвитку 
маркетингових стратегій, що сприятимуть підви‑
щенню конкурентоспроможності інноваційних під‑
приємств в умовах динамічних змін ринку.

Метою статті є розробка теоретико-методичних 
засад управління маркетинговими стратегіями в ін‑
новаційному бізнесі, які забезпечують підвищення 
конкурентоспроможності підприємств у контексті 

цифровізації та інноваційної економіки. Досліджен‑
ня спрямоване на систематизацію сучасних підходів 
до розробки маркетингових стратегій, виявлення 
специфіки їх застосування в інноваційній діяльно‑
сті, оцінку впливу цифрових технологій на процес 
стратегічного маркетингового управління, а також 
на формування рекомендацій щодо вдосконалення 
методів і інструментів адаптації до викликів дина‑
мічного ринкового середовища.

Зазначена мета передбачає комплексний аналіз 
еволюції концепцій управління маркетингом у сфе‑
рі інновацій, визначення сильних і слабких сторін 
існуючих підходів, а також створення теоретичної 
бази для практичного впровадження ефективних 
маркетингових стратегій, орієнтованих на іннова‑
ційний розвиток.

Виклад основного матеріалу. Теоретичні за-
сади маркетингових стратегій в інноваційному 
бізнесі. Становлення та розвиток концепцій управ‑
ління маркетингом у сфері інновацій є важливим 
процесом, що відображає еволюцію економічних 
і соціальних умов, технологічний прогрес та зміни 
в поведінці споживачів. Інноваційний маркетинг 
виник як відповідь на зростаючу потребу бізнесу 
адаптувати свої стратегії до умов швидких змін та 
високої конкуренції на глобальних ринках [7, с. 64].

На початковому етапі розвитку маркетингових кон‑
цепцій основна увага зосереджувалася на традиційних 
аспектах: створенні цінності для споживачів, формуван‑
ні попиту та задоволенні потреб. Однак зі зростанням 
інноваційного потенціалу підприємств і поширенням 
цифрових технологій акценти значно змістилися.

Класичний маркетинг і перші підходи до іннова‑
цій. У середині ХХ століття концепції маркетингу, 
орієнтовані на споживача, заклали основи управ‑
ління попитом. Зі зростанням технологічних мож‑
ливостей, компанії почали інтегрувати інноваційні 
продукти та послуги, хоча маркетингові стратегії 
залишалися здебільшого статичними та зосередже‑
ними на традиційних засобах комунікації [17].

У 1980–1990‑х роках почали формуватися пер‑
ші концепції інноваційного маркетингу, які розгля‑
дали вплив інновацій не лише на продукт, але й 
на бізнес-моделі, методи просування та взаємодію 
з клієнтами. Даний період характеризується впро‑
вадженням таких підходів, як маркетинг продуктів 
високих технологій та маркетинг дифузії інновацій.

Початок XXI століття ознаменувався стрімким 
поширенням цифрових технологій, що значно роз‑
ширило можливості інноваційного маркетингу. Ви‑
никли концепції інтерактивного маркетингу, марке‑
тингу в соціальних медіа та цифрового маркетингу, 
які дозволяють підприємствам в режимі реального 
часу взаємодіяти зі споживачами, аналізувати їхні 
потреби та адаптувати свої стратегії відповідно до 
змін середовища.

У сучасному світі маркетингові стратегії зосере‑
джуються на персоналізації, використанні великих 
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даних, штучному інтелекті та автоматизації проце‑
сів. Концепції, такі як H2H, ставлять у центр уваги 
емоційний і ціннісний аспект взаємодії з клієнтом. 
Управління маркетингом дедалі більше інтегрується 
з інноваційними технологіями, формуючи адаптивні 
моделі прийняття рішень [11].

Варто зазначити, що еволюція концепцій управ‑
ління маркетингом у сфері інновацій відображає 
поступовий перехід від традиційних стратегій до 
інтегрованих і технологічно орієнтованих моделей. 
Такий процес дозволяє підприємствам успішно від‑
повідати на виклики сучасної економіки, орієнту‑
ючись на довгостроковий розвиток та інноваційне 
лідерство.

Інноваційні маркетингові стратегії відіграють 
ключову роль у забезпеченні конкурентоспромож‑
ності підприємств у сучасній економіці, що харак‑
теризується швидкими змінами, цифровізацією та 
глобалізацією. Їх специфіка полягає у здатності 
поєднувати традиційні маркетингові підходи з но‑
вітніми технологіями, адаптуючись до динамічних 
умов ринку [13].

Інноваційні маркетингові стратегії безпосередньо 
інтегровані в процеси створення та впровадження 
інноваційних продуктів і послуг. Вони формуються 
на основі аналізу нових потреб споживачів, прогно‑
зування змін ринкової кон’юнктури та впровадження 
технологічних рішень для задоволення цих потреб.

Однією з основних особливостей таких стратегій 
є їхня здатність швидко змінюватися відповідно до 
викликів зовнішнього середовища. Яка досягається 
через використання гнучких інструментів управлін‑
ня, таких як Agile та Lean-маркетинг, які дозволяють 
оперативно впроваджувати зміни та реагувати на 
нові тренди.

Інноваційні стратегії базуються на широкому 
використанні цифрових технологій, включаючи 
аналітику великих даних, машинне навчання, 
штучний інтелект та блокчейн. Такі інструменти 
забезпечують персоналізований підхід до клієнтів, 
автоматизацію процесів і підвищення ефективності 
маркетингових кампаній.

У центрі інноваційних маркетингових страте‑
гій знаходиться клієнт, а їх реалізація спрямова‑
на на створення унікального клієнтського досвіду, 
що досягається завдяки впровадженню концепцій 
H2H, які передбачають побудову емоційного зв’язку 
з аудиторією через автентичні та індивідуалізовані 
взаємодії.

Інноваційні стратегії враховують тенденцію гло‑
балізації ринків, що вимагає врахування культур‑
них, економічних і соціальних особливостей різних 
регіонів. Використання адаптивних підходів до 
сегментації ринків дозволяє підприємствам впро‑
ваджувати стратегії, які відповідають очікуванням 
локальних споживачів [16, с. 328].

Інноваційні маркетингові стратегії формуються 
в межах екосистемного підходу, який передбачає 

взаємодію підприємств із партнерами, клієнтами та 
іншими стейкхолдерами в єдиній мережі. Яке дозво‑
ляє створювати синергію між різними учасниками 
бізнес-процесу та розвивати довгострокові стосунки 
з клієнтами.

Таким чином, специфіка інноваційних марке‑
тингових стратегій визначається їхньою орієнтаці‑
єю на адаптацію до швидкозмінного середовища, 
інтеграцію сучасних технологій, фокусом на клі‑
єнта та впровадженням глобальних підходів. Вони 
слугують потужним інструментом для підвищення 
конкурентоспроможності підприємств у сучасній 
інноваційній економіці.

Аналіз методичних підходів до управління марке-
тинговими стратегіями. У сучасному динамічному 
середовищі бізнесу розробка маркетингових страте‑
гій вимагає врахування широкого спектру факторів, 
включаючи технологічні інновації, поведінку спожи‑
вачів, глобалізацію та цифровізацію. Різноманітність 
підходів до створення ефективних стратегій зумовлює 
необхідність їх аналізу з точки зору специфіки, пере‑
ваги та обмеження. Результати порівняльного аналізу 
основних сучасних підходів до розробки маркетинго‑
вих стратегій представлено у таблиці 1.

В процесі аналізу для окреслення кола найбільш 
результативних з зазначених підходів було врахова‑
но дані, що викладені у [14, с. 130; 18].

Результати аналізу свідчать, що кожен із сучасних 
підходів до розробки маркетингових стратегій має 
свої унікальні переваги та недоліки. Успішне вико‑
ристання цих підходів залежить від конкретних умов, 
цілей компанії, її ресурсів та рівня технологічного 
розвитку. Наприклад, традиційний підхід залиша‑
ється актуальним для малих підприємств з обмеже‑
ним бюджетом, тоді як інноваційно-орієнтований під‑
хід спрямований на створення конкурентних переваг 
за рахунок інтеграції новітніх технологій. Водночас 
цифровий та адаптивний підходи особливо ефективні 
в умовах нестабільності та швидких змін середовища.

Відповідно, вибір стратегічного підходу повинен 
обґрунтовуватися на комплексному аналізі ринкових 
умов та стратегічних пріоритетів підприємства. Ре‑
зультати дослідження можуть служити практичним 
орієнтиром для управлінців у процесі формування 
конкурентоспроможних маркетингових стратегій 
[19, с. 49].

Розвиток цифрової економіки докорінно змінив 
підходи до управління маркетинговими стратегія‑
ми, змусивши підприємство переосмислити методи 
залучення клієнтів, управління брендом та підви‑
щення конкурентоспроможності. Методика оцінки 
ефективності в цьому контексті базується на ряді 
критеріїв, що враховують технологічні інновації, 
поведінкові зміни споживачів і можливості аналізу 
великих обсягів даних.

Одним із критеріїв оцінки є рівень персоналізації 
комунікацій. Використання алгоритмів машинного 
навчання та штучного інтелекту дозволяє створюва‑
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ти маркетингові кампанії, максимально адаптовані 
до окремих потреб клієнтів. Наприклад, методи‑
ки, що базуються на сегментації аудиторії, демон‑
струють вищу ефективність, якщо вони інтегровані 
з аналітичними платформами, такими як Google 
Analytics чи CRM-системи.

Другий важливий аспект — оперативність та 
адаптивність стратегій. Цифрові технології не доз‑
воляють компанії швидко реагувати на зміну ринко‑
вих умов або запитів споживачів, наприклад, через 
автоматизацію процесів маркетингу (маркетинг-
автоматизація) та використання платформи для 
програматик-реклам. Методики, що інтегрують ці 
інструменти, показують кращі результати в контек‑
сті цифрових середовищ [15].

Вимірюваність результатів є ще одним критерієм. 
Використання цифрових інструментів дає можли‑
вість оцінювати ефективність кожної маркетингової 
кампанії в реальному часі. Традиційні методики, 
орієнтовані на загальну оцінку ефективності, часто 
програють у точності цифровим підходам.

Водночас іноземні виклики, пов’язані з впровад‑
женням цифрових методик. Основними з них є ви‑
сока цінність впровадження інноваційних техноло‑

гій, складність інтеграції нових систем у традиційні 
бізнес-моделі та потреба в спеціалізованих знаннях 
для їх застосування.

Загалом оцінка ефективності маркетингових 
методик у цифровій економіці демонструє, що най‑
більш успішними є ті, які поєднують технологічні 
інновації з орієнтацією на споживача, швидку адап‑
тацію до змін та здатність до точного вимірювання 
результатів. Яке створює фундамент для розробки 
гнучких, адаптивних і технологічно просунутих 
маркетингових стратегій, які сприяють сталому роз‑
витку бізнесу в умовах цифрової трансформації [8].

Виявлення сильних і слабких сторін існуючих 
підходів. Цифрові технології кардинально змінили 
умови можливого функціонування сучасного бізне‑
су, сприяючи виникненню нових даних та викликів 
у маркетинговій діяльності. Інтеграція цифрових 
інструментів у процес управління маркетинговими 
стратегіями суттєво вплинула на способи взаємодії 
підприємств із клієнтами, аналіз ринків та створен‑
ня конкурентних переваг.

1. Розширення доступу до інформації та її аналіз. 
Цифрові технології, такі як аналітичні платформи, 
системи Big Data та штучний інтелект, надають 

Таблиця 1
Порівняння підходів до розробки маркетингових стратегій

Підхід та його особливості Переваги Недоліки Приклади 
використання

Традиційний (використання кла‑
сичних методів аналізу).

Простота застосування, 
зрозумілий алгоритм дій.

Обмежена гнучкість, 
низька адаптивність до 

змін.

Розробка стратегій 
для малих локальних 

ринків.
Інноваційно-орієнтований (вклю‑
чених нових технологій та методів, 
орієнтація на створення іннова‑
ційної цінності для клієнта).

Висока конкурентоспро‑
можність, інтеграція з ін‑
новаційними процесами.

Високі витрати на впро‑
вадження, складність 

реалізації.

Стартапи, технологічні 
компанії.

Цифровий (використання цифрових 
платформ, аналітика даних, авто
матизація маркетингових процесів).

Персоналізація, доступ 
до великих аудиторій, 

автоматизація.

Залежність від техноло‑
гій, потреба в спеціалізо‑

ваних знаннях.

Інтернет-магазини, 
платформи електронної 

комерції.
Адаптивний (гнучке планування, 
швидка реакція на зміни, постійне 
вдосконалення стратегій). .

Підвищена адаптивність, 
швидка реалізація.

Складність координації, 
висока залежність від 

ефективної комунікації 
в команді.

IT-компанії, маркетинг 
у стартапах

Клієнтоорієнтований (орієнтація 
на глибоке розуміння потреб клі‑
єнтів, формування позитивного 
клієнтського досвіду).

Збільшення лояльності 
клієнтів, підвищення 
рівня задоволеності.

Високі витрати на дослі‑
дження клієнтів, потреба 

в тривалому аналізі.

Послуги, сфера роздріб‑
ної торгівлі.

Глобальний (фокус на міжнаціо‑
нальні ринки, адаптація до куль‑
турних та економічних особливос‑
тей регіонів).

Збільшення масштабів 
зростання, прибутковості.

Складність локаліза‑
ції продукту, потреби 

в значних інвестиціях.

Міжнародні корпорації.

Екосистемний (співпраця з  парт‑
нерами, інтеграція в  екосистему 
постачальників, клієнтів та інших 
стейкхолдерів).

Синергія учасників, 
довготривалі партнер‑

ства, доступ до спільних 
ресурсів.

Залежність від інших 
учасників екосистеми, 

складність координації.

Енергетика, транспортні 
платформи.

Sustainable-маркетинг (орієнтація 
на екологічну та соціальну відпові‑
дальність, сталий розвиток).

Покращення іміджу ком‑
панії, залучення свідо‑

мих споживачів.

Високі початкові інвес‑
тиції, складність вимірю‑

вання ефективності.

Зелені бренди, соціаль‑
но відповідальні ком‑

панії.
Джерело: сформовано авторами на основі [14; 18]
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компаніям можливість аналізувати поведінку спо‑
живачів у реальному часі, прогнозувати їхні потреби 
та адаптувати маркетингові стратегії до змін се‑
редовища. Яке дозволяє більш персоналізовану та 
ефективну комунікацію зі споживачами.

2. Зміна форм комунікації. Впровадження цифро‑
вих платформ, таких як соціальні мережі, месендже‑
ри та стрімінгові сервіси, значно змінило способи 
взаємодії компаній з  аудиторією. Завдяки інте‑
рактивності цієї платформи підприємства можуть 
швидше підтримувати зворотний зв’язок, формувати 
довіру клієнтів та підвищувати їхню лояльність.

3. Автоматизація та оптимізація процесів. Ви‑
користання технологій автоматизації маркетингу 
(маркетинг-автоматизації), таких як CRM-системи, 
дозволяє підприємствам значно знизити витрати на 
рутинні операції та зосередитися на стратегічному 
розвитку. Наприклад, автоматизовані кампанії на 
основі тригерів допомагають оптимізувати процеси 
залучення клієнтів.

4. Вплив змін середовища. Постійна еволюція 
технологій підтримує зміни ринкового середови‑
ща, зокрема, посиленню конкуренції, підвищенню 
вимог споживачів до якості послуг та швидкості їх 
надання. Крім того, глобалізація та цифровізація 
зумовлюють зміщення фокусу з локальних ринків 
на глобальні, що потребує перегляду стратегічних 
підходів у маркетингу.

5. Виклики цифрової трансформації. Поряд із пе‑
ревагами, цифрові технології створюють нові викли‑
ки, такі як потреба швидкої адаптації до інновацій, 
підвищені ризики кібербезпеки, потреба в цифровій 
грамотності персоналу та високі витрати на впрова‑
дження сучасних технологій.

Оцінка ефективності маркетингових стратегій 
в умовах цифрової економіки

Ефективність маркетингових стратегій в умовах 
цифрової економіки є ключовим чинником конку‑
рентоспроможності підприємств. Для її оцінки ви‑
користовуються кількісні методи, які базуються на 
аналізі ключових показників ефективності (KPI). 
Ці показники дозволяють кількісно виміряти ре‑
зультативність маркетингових зусиль, забезпечуючи 
основу для прийняття управлінських рішень.

Отже, вплив цифрових технологій і зміни сере‑
довища створює ключові напрямки трансформації 
маркетингових стратегій. Успіх у нових умовах зале‑
жить від здатності підприємств інтегрувати цифрові 
рішення, швидко адаптуватися до змін і ефективно 
використовувати нові можливості для забезпечення 
стійкого розвитку та конкурентних переваг.

Інноваційна економіка, заснована на швидкій 
трансформації технологій, знань і ринкових про‑
цесів, створює як нові можливості, так і численні 
виклики для бізнесу. Адаптація підприємства до 
цієї моделі розвитку є складним і багатовимірним 
процесом, що вимагає перегляду стратегічних, орга‑
нізаційних і технологічних підходів до управління.

Інноваційна економіка характеризується стрім‑
ким впровадженням нових технологій, таких як 
штучний інтелект, автоматизація, блокчейн та ін‑
тернет речей. Такі зміни потребують значних інвес‑
тицій у технічну модернізацію, що створює фінансо‑
ві та організаційні бар’єри для багатьох підприємств, 
особливо малого та середнього бізнесу.

Розвиток інноваційної економіки вимагає під‑
вищення рівня цифрової грамотності працівників 
і керівників. Відсутність інших навичок, таких як 
здатність працювати з великими обсягами даних, 
розробка інноваційних продуктів чи управління 
цифровими платформами, ускладнює процес адап‑
тації до нових умов.

У зв’язку з розширенням цифрових платформ 
і глобалізацією ринків підприємства змушені конку‑
рувати не лише на локальному, а й на міжнародно‑
му рівнях, що створює виклики для бізнесу, зокрема 
у сфері ціноутворення, якості продуктів і клієнто
орієнтованості.

Адаптація до інноваційної економіки часто галь‑
мується через нерозвиненість нормативної бази, 
демонструючи стимулів для інновацій чи бюрокра‑
тичні обмеження. Особливо актуально для країни 
з перехідною економікою, де інноваційна інфра‑
структура перебуває на початкових етапах розвитку.

Інноваційна економіка створює середовище висо‑
кої невизначеності, що, в свою чергу, створює ризики 
для бізнесу. Компанії мають швидку зміну спожив‑
чих уподобань, технологічні збої чи ринкові кризи, 
що може вплинути на стабільність бізнес-процесів.

У контексті сталого розвитку інноваційна еконо‑
міка також передбачає адаптацію бізнесу до еколо‑
гічних і соціальних вимог, таких як впровадження 
екологічно чистих технологій, зниження вуглецевого 
сліду чи відповідальність перед спільнотами.

Адаптація до інноваційної економіки вимагає 
від підприємств стратегічної гнучкості, інвестицій 
у нові технології, модернізації бізнес-моделей і роз‑
витку людського капіталу. Тільки ті компанії, які 
здатні швидко реагувати на зміни, співпрацювати 
в умовах глобалізованої економіки та орієнтуватися 
на сталий розвиток, можуть успішно інтегруватися 
в нову економічну реальність і довго забезпечити 
швидке зростання.

Обговорення результатів. У контексті дина‑
мічного розвитку інноваційної економіки та цифро‑
вих технологій удосконалення методичних підходів 
до управління маркетинговими стратегіями є клю‑
човим завданням для забезпечення конкурентоспро‑
можності підприємств. Зважаючи на проведений 
аналіз сучасних підходів і виклики адаптації до 
нових умов, сформовано такі рекомендації:

1. Інтеграція цифрових технологій у маркетин‑
гові стратегії. Для підвищення ефективності марке‑
тингових стратегій підприємства пропонуємо: вико‑
ристовувати можливості ринку великих даних (Big 
Data) для глибшого аналізу, сегментації клієнтів 
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і персоналізації пропозицій; інвестувати у впрова‑
дження інструментів штучного інтелекту для авто‑
матизації маркетингових процесів, прогнозування 
поведінки споживачів та оптимізації витрат; впро‑
ваджувати хмарні технології та платформи для по‑
кращення комунікацій з клієнтами, забезпечуючи 
безперервний доступ до інформації.

2. Переосмислення концепції клієнтоорієнтова‑
ності. Враховувати нові очікування споживачів щодо 
сталого розвитку, пропонуючи екологічно відповідні 
продукти й послуги. Включати в стратегії елементи 
H2H-маркетингу, орієнтуючись на створення дов‑
гострокових емоційних зв’язків із клієнтами. За‑
безпечувати адаптивність маркетингових каналів 
відповідно до змін уподобань аудиторії, зокрема 
шляхом активного використання соціальних мереж 
і цифрових платформ.

3. Розвиток людського капіталу. Забезпечувати 
постійне навчання працівників, зокрема у сферах 
цифрового маркетингу, управління інноваціями та 
стратегічного аналізу. Підтримувати корпоративну 
культуру, що сприяє інноваціям, командній роботі 
та адаптації до змін.

4. Використання методів Agile та Lean у страте‑
гічному плануванні. Запровадження гнучких підхо‑
дів, які не можуть швидко реагувати на зміни ринку 
та адаптувати стратегії до нових умов. Використан‑
ня Lean-методик для оптимізації витрат, усунення 
неефективних процесів і створення додаткової цін‑
ності для клієнтів.

5. Підвищення ефективності аналітичних ін‑
струментів. Впроваджувати більш глибокий ана‑
ліз ключових показників ефективності (KPI) для 
моніторингу результатів реалізації маркетингових 
стратегій. Розвивати системи прогнозування й мо‑
делювання сценаріїв, враховуючи вплив зовнішніх 
факторів і трендів.

6. Інтеграція принципів сталого розвитку. Урахо‑
вувати екологічні, соціальні й управлінські критерії 
у формуванні маркетингових стратегій, що відпові‑
дають глобальним викликам сталого розвитку.

Запропоновані рекомендації спрямовані на під‑
вищення адаптивності підприємств до умов інно‑
ваційної економіки, ефективності використання 
ресурсів та формування конкурентних переваг у гло‑
балізованому середовищі. Їх впровадження дозволяє 
бізнесу не тільки адаптуватися до змін, але й стати 
активним учасником інноваційного розвитку.

Результати дослідження мають вагоме практичне 
значення для підприємств, що діють у сфері інно‑
ваційного бізнесу, через пропозицію адаптивних та 
ефективних підходів до управління маркетинговими 
стратегіями в умовах динамічного цифрового середо‑
вища. Зокрема використання запропонованих підхо‑
дів сприятиме більш обґрунтованому формуванню 
маркетингових стратегій, що дозволяє підприємствам 
оперативно реагувати на зміни ринкового середовища, 
виявляти нові можливості та уникати деяких ризиків.

Методики, засновані на аналізі великих даних та 
персоналізації комунікацій, дозволяють інновацій‑
ним підприємствам більш точно визначати потреби 
цільової аудиторії та пропонувати рішення, що ство‑
рюють додаткову цінність для клієнтів.

Інтеграція цифрових технологій у маркетингові 
стратегії дозволяє підприємствам створювати кон‑
курентні переваги за рахунок ефективного викори‑
стання сучасних інструментів, таких як автомати‑
зація маркетингу, цифрових платформ та штучного 
інтелекту. Яке, своєю чергою, сприяє завоюванню 
нових ринків і зростанню частки на вже існуючих.

Рекомендації щодо інтеграції принципів ста‑
лого розвитку та використання гнучких методик 
управління, таких як Agile і Lean, створюють умови 
для формування інноваційного середовища на під‑
приємствах, стимулюючи розробку нових продуктів 
і послуг.

Запропоновані підходи сприяють раціональному 
використанню ресурсів через оптимізацію маркетин‑
гових процесів, підвищення точності прогнозування 
попиту та ефективного управління бюджетом.

Реалізація запропонованих стратегій підтримує 
інтеграцію екологічних, соціальних та управлін‑
ських критеріїв, що відповідає глобальним тенден‑
ціям та вимогам міжнародних ринків.

Відповідно отримані результати мають практичну 
цінність для впровадження в діяльність підприємств, 
які хочуть залишитися конкурентоспроможними, 
інноваційними та ефективними в умовах сучасної 
цифрової економіки. Їх реалізація забезпечує довго‑
строкову стійкість бізнесу, зростання його вартості та 
успішну адаптацію до глобальних викликів.

Висновки і перспективи подальших дослі-
джень. У дослідженні виявлено, що управління 
маркетинговими стратегіями в інноваційному біз‑
несі потребує інтеграції сучасних підходів, орієнто‑
ваних на цифровізацію, клієнтоорієнтованість та ін‑
новації. Основні теоретичні положення дослідження 
розкривають еволюцію концепції управління марке‑
тингом, акцентуючи увагу на необхідності адаптації 
до умов цифрової економіки. Аналіз існуючих мето‑
дичних підходів дозволив виділити їх сильні та слаб‑
кі сторони, зокрема потребу у гнучкості стратегій, 
інтеграції аналітичних інструментів та орієнтації 
на сталий розвиток.

Оцінка ефективності сучасних методик пока‑
зала, що використання цифрових технологій, та‑
ких як штучний інтелект, має великі результати 
та автоматизацію, значно забезпечує ефективність 
маркетингових стратегій. Також було визначено 
ключові виклики, з якими стикаються інноваційні 
підприємства, включаючи швидкі зміни ринкового 
середовища, зростання конкуренції та необхідність 
формування нових моделей споживчої поведінки.

Запропоновані рекомендації щодо вдосконален‑
ня методичних підходів підкреслюють важливість 
інтеграції персоналізації комунікацій, гнучкості 
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стратегічного планування та принципів сталого 
розвитку. Практичне значення результатів відбу‑
деться у можливості використання запропонованих 
рішень для підвищення конкурентоспроможності та 
стійкості інноваційних підприємств.

Подальші дослідження у сфері управління мар‑
кетинговими стратегіями в інноваційному бізнесі 
можуть бути спрямовані на аналізі використання 
штучного інтелекту, блокчейн-технологій, метавсес‑

віту та інших інноваційних рішень у маркетинговій 
діяльності підприємств. Також, важливо дослідити 
механізми, які забезпечують швидку адаптацію мар‑
кетингових стратегій до нових викликів, таких як 
економічна криза.

Майбутні досліджень у цих напрямках сприятиме 
формуванню більш ефективних, стійких та інновацій‑
них маркетингових підходів, що відповідають вимо‑
гам сучасної економіки та сприяють розвитку бізнесу.
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