
635

ISSN (Online): 3083-7782 
Electronic scientific journal “ECONOMIC PARADIGM” № 5(109), 2026

Copyright © The Author(s). 
This is an open access article distributed under the terms 
of the Creative Commons Attribution License 4.0 
(https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/)

ПІДХОДИ ДО РОЗУМІННЯ ПОНЯТТЯ 
«ЦИФРОВИЙ МАРКЕТИНГ» 

В УМОВАХ ЙОГО ТЕРМІНОЛОГІЧНОГО 
ДОМІНУВАННЯ

Анотація. Вступ. Попри широку залученість до досліджень, ци-
фровий маркетинг залишається поняттям без загальновизнаного 
визначення. Термінологічне домінування поняття «digital marketing» 
у науковому дискурсі не супроводжується концептуальною єдністю 
щодо його розуміння.

Мета. Систематизація підходів до розуміння поняття «циф-
ровий маркетинг» у період його термінологічного домінування 
(2019–2026 роки).

Матеріали і методи. Дослідження ґрунтується на аналізі нау-
кових публікацій періоду 2019–2026 років. Застосовано методи 
систематизації та узагальнення наукових джерел.

Результати. За результатами аналізу виокремлено чотири підходи 
до розуміння поняття «цифровий маркетинг». Концептуальний підхід 
охоплює розуміння цифрового маркетингу через його співвідно-
шення з традиційним і є найбільш дискусійним поміж дослідників; у 
його межах систематизовано п’ять рівнів (від розширення до замі-
ни), де кожен наступний посилює ступінь відходу від традиційного 
маркетингу. Операційний підхід описує цифровий маркетинг через 
сукупність структурних елементів (цифрових каналів, інструментів, 
технологій і платформ) без апеляції до традиційного маркетингу. 
Функціональний підхід розкриває розуміння цифрового маркетингу 
через його призначення, зокрема просування продуктів і послуг, 
залучення аудиторії, побудову відносин зі споживачами та зміцнен-
ня бренду. Стратегічний підхід розглядає цифровий маркетинг як 
інструмент набуття організаційних спроможностей і підтримання 
конкурентної переваги в умовах цифрової трансформації. На ос-
нові виокремлених підходів сформульовано авторське визначення 
цифрового маркетингу.

Перспективи. Подальші дослідження доцільно спрямувати на 
вивчення підходів до класифікації видів цифрового маркетингу 
та аналіз відображення запропонованих підходів в україномовній 
науковій літературі.

Ключові слова: цифровий маркетинг, традиційний маркетинг, 
термінологічне домінування, концептуальна множинність, цифрові 
елементи, маркетингові практики.

Постановка проблеми. Цифровий маркетинг нале-
жить до понять, що є предметом наукових досліджень, 

однак не має єдиного загальновизнаного визначення. Як 
зазначає А. Чарлесворт, дати визначення цифровому мар-
кетингу не так просто, як може здатися з першого погляду 
[8, с. 18]. Це можна пояснити динамічною природою самого 
об’єкта, підтвердженням чого є часто цитоване визначення 
П. К. Каннана та Х. А. Лі. Дослідники описують цифровий 
маркетинг як адаптивний процес, що забезпечується техно-
логіями, завдяки якому компанії в співпраці зі споживачами 
та партнерами спільно створюють, комунікують, надають 
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і підтримують цінність для всіх стейкхолдерів [14, с. 4–5]. Різноманіття охоплюваних явищ і практик, що 
постійно оновлюються, додатково ускладнює формування єдиного визначення.

Відповідно до тверджень Е. К. Нуньєса Кудріса та Х. Д. Міранди Корралес, теоретичне поняття цифрового 
маркетингу розвивалося комплексно, експоненційно й водночас варіативно [23, с. 4]. Одним із проявів цієї 
варіативності є питання про співвідношення цифрового маркетингу з традиційним. Зокрема, С. Велева 
та А. Цветанова вказують на те, що заперечення традиційного маркетингу та забуття того, що цифрові 
інструменти є лише підсилювачем маркетингових концепцій, є однією з головних проблем у цій сфері [34, 
с. 5]. На думку дослідників, цифрові технології змінюють спосіб реалізації маркетингової діяльності, однак 
концептуальна основа традиційного маркетингу залишається незмінною. Протилежної думки дотримується 
З. Бежовські, стверджуючи, що цифровий маркетинг є принципово новим підходом, що потребує власних 
концептуальних рамок [6, с. 97]. М. Нусейр та Г. Ель Рефае займають радикальнішу позицію, наполягаючи 
на тому, що поява цифрового маркетингу витіснила традиційний маркетинг і справила значний вплив 
на світову економічну парадигму [24, с. 295].

Така розбіжність у підходах засвідчує, що термінологічне домінування цифрового маркетингу не супро-
воджується концептуальною єдністю щодо визначення цього поняття в науковому дискурсі, що й визначає 
актуальність цієї статті.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Упродовж 2019–2026 років питання визначення цифрового 
маркетингу та характеристики його сутності залишалися в центрі уваги іноземних дослідників. Зокрема, 
З. Бежовські [6], Г. Белостечініч, Є. Йомір [5], С. Велева, А. Цветанова [34], А. Комай [10], О. Д. Негоїця, 
А. А. Пуркарея, М.А.-М. Попеску [20], Р. А. Норматі, Ш. І. Вардані, А. Відаяні [22], Е. К. Нуньєс Кудріс, 
Х. Д. Міранда Корралес [23], М. Нусейр, Г. Ель Рефае [24], Л. Чжао [35], Н. Чотісарн, Т. Футонг [9], Ч. Шар-
ма та ін. [32] досліджували сутність та характеристики цифрового маркетингу, однак систематизація підхо-
дів до розуміння цього поняття у період його термінологічного домінування залишається малодослідженою.

Формулювання цілей статті. Метою статті є систематизація підходів до розуміння поняття «цифро-
вий маркетинг» в період його термінологічного домінування (2019–2026 роки).

Виклад основного матеріалу. У попередніх дослідженнях [37] нами було запропоновано підхід до пе-
ріодизації становлення цифрового маркетингу як наукового поняття, що охоплює три етапи: 1) терміноло-
гічна множинність без «digital marketing» (1983–2002); 2) термінологічна множинність з «digital marketing» 
(2003–2018); 3) домінування «digital marketing» (2019–2025). Дослідження ґрунтувалося на частотному 
аналізі назв наукових статей бази Scopus за 1983–2025 роки, який перевіряв поширеність терміна «digital 
marketing» та суміжних до нього понять («e-marketing / electronic marketing», «on-line marketing / online 
marketing», «interactive marketing», «internet marketing», «web marketing»). Було встановлено, що «digital 
marketing» з’явився останнім поміж досліджуваних термінів, однак за сукупною кількістю публікацій 
суттєво перевищив усі суміжні найменування разом узяті. Це підтверджує закономірність, за якою термі-
нологічне домінування формується динамікою поширення в науковій спільноті, а не часом виникнення 
терміна. Наукометрична база Scopus охоплює публікації з високим рівнем наукового рецензування, що 
забезпечує якість аналізованого масиву, хоча запропонована періодизація залишається умовною через 
використання одного джерела даних.

Оскільки впродовж першого етапу (1983–2002 роки) термін «digital marketing» не був зафіксований за до-
сліджуваною вибіркою, аналіз визначень у його межах не проводився. Аналіз визначень у межах другого 
етапу (2003–2018 роки), який було визначено як період термінологічної конкуренції, засвідчив, що сукупна 
кількість публікацій із терміном «digital marketing» у назві становила 90, що є значно меншим показником 
проти аналогічного за третій етап (999 публікацій). Встановлено, що в цей час поняття розширювалося 
за змістом, а дослідники або витісняли суміжні терміни, або вживали їх синонімічно до цифрового мар-
кетингу. Питання про те, як визначається поняття «цифровий маркетинг» у період його термінологічного 
домінування (2019–2025 роки), та, які підходи до розуміння його сутності формуються в науковому дискурсі, 
залишилося поза межами попередніх досліджень і визначає мету цієї статті.

Хоча хронологічні межі дослідження охоплюють період до 2025 року включно, наявні (неповні) дані 
за 2026 рік підтверджують задану тенденцію і дають підстави для залучення до аналізу також джерел 
2026 року (табл. 1). Зазначимо, що за прикладом попереднього дослідження щодо періодизації становлен-
ня цифрового маркетингу, нами було застосовано обмеження пошуку назвою Scopus-статті з пошуковим 
запитом «digital marketing».

Дані за 2026 рік засвідчують, що термін «digital marketing» зберігає превалювання, тоді як суміжні 
терміни або утримуються на мінімальних позиціях, або зникають із наукового дискурсу. Це свідчить про 
те, що термінологічне домінування «digital marketing» не є тимчасовим явищем, а набуває характеру 
усталеної норми наукової комунікації.

У межах цього дослідження було проаналізовано наукові публікації за період 2019–2026 років, який 
визначається як етап термінологічного домінування «digital marketing» у науковому дискурсі. Метою 
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цього аналізу є систематизація підходів, які формуються в науковому дискурсі щодо розуміння поняття 
«цифровий маркетинг».

Таблиця 1
Частота досліджуваних термінів у назвах Scopus-публікацій за 2026 рік

Рік E-marketing / 
electronic marketing

Online 
marketing / on-
line marketing

Interactive 
marketing

Internet 
marketing

Web 
marketing

Digital 
marketing

2026 7 6 2 0 0 84

Джерело: систематизовано автором на основі даних із наукометричної бази Scopus

Перший підхід, концептуальний, передбачає розуміння цифрового маркетингу через його співвідно-
шення з традиційним. Погляди дослідників, в працях яких фіксувалася увага до цих питань, було згрупо-
вано у п’ять інтерпретацій — від розширення до заміни, де кожна наступна посилює ступінь відходу від 
традиційного маркетингу. Зазначені інтерпретації узагальнено на рис. 1.

Рис. 1. Підходи до розуміння цифрового маркетингу відносно традиційного в 
період 2019-2026 років 
Джерело: розробка автора 
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Рис. 1. Підходи до розуміння цифрового маркетингу відносно традиційного в період 2019–2026 років
Джерело: розробка автора

Почерговість запропонованих інтерпретацій цифрового маркетингу відносно традиційного маркетингу 
наведена в такій послідовності, що кожен наступний посилює ступінь відходу від традиційного маркетингу.

У межах інтерпретації «Розширення» цифровий маркетинг розглядається через призму еволюції тради-
ційного маркетингу. Відповідно до цієї логіки, концепти традиційного маркетингу були покладені в основу 
цифрового зі збереженням спільних цілей, тоді як цифрові технології лише розширили сукупність засобів їх 
досягнення. Подібну позицію поділяють А. Комай, який характеризує цифровий маркетинг як розширення 
традиційного, що використовує можливості цифрових технологій, медіа та даних [10, с. 3] і Р. А. Норматі, 
Ш. І. Вардані, А. Відаяні, які трактують його як результат інтеграції традиційних маркетингових концепцій 
із цифровими елементами [22, с. 253].

Інтерпретація «Доповнення» передбачає існування традиційного маркетингу та цифрового маркетингу 
як систем, які можуть доповнювати одна одну, а можуть використовуватися відособлено. Дослідники обґрун-
товують таку логіку по-різному: одні акцентують на рівноправності обох систем, а інші виходять із того, що 
цифровий маркетинг будується на інструментальній та концептуальній базі традиційного. Зокрема, С. Ве-
лева та А. Цветанова характеризують цифровий маркетинг як високорозвинений елемент комунікаційного 
міксу організацій, цифрові інструменти якого є носіями принципів традиційного маркетингу [34, с. 5], 
а Г. Белостечініч та Є. Йомір наголошують на тому, що цифрові практики підпорядковуються тим самим 
принципам і теоріям, що й концепція традиційного маркетингу [5, с. 20], що узгоджується з висновками 
Е. К. Нуньєса Кудріса та Х. Д. Міранди Корралес про потребу організацій досягати власних стратегічних 
цілей завдяки цифровому маркетингу без відмови від традиційного [23, с. 9–10].
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Натомість інтерпретація «Трансформація» ґрунтується на розумінні цифрового маркетингу як якісної 
зміни логіки маркетингової діяльності. Прихильники цього підходу акцентують на тому, що цифрове се-
редовище не лише доповнює чи розширює традиційний маркетинг, а докорінно змінює характер взаємодії 
між брендами та споживачами. Важливо, що подібна якісна зміна логіки не передбачає розриву з традицій-
ним маркетингом. Так, Ц. Сунь та В. Цзян зазначають, що цифровий маркетинг суттєво відрізняється від 
традиційного, проте обидві системи зберігають спільну орієнтацію на створення цінності для споживача, 
а цифрові технології зумовлюють трансформацію традиційного маркетингу в напрямі цифровізації [33]. 
Зокрема, Л. Чжао зазначає, що вплив традиційних маркетингових моделей на споживачів слабшає, тоді 
як вплив цифрового суспільства на поведінку споживачів і сприйняття продуктів стає дедалі значнішим 
[35, с. 213]. Н. Чотісарн і Т. Футонг розвивають цю думку, стверджуючи, що екосистема маркетингових 
технологій стрімко розвивається, інтегруючи цифрові інструменти та платформи для трансформації мар-
кетингових практик [9, с. 1]. Г. Хіріарт Камачо, М. А. Марін Альварес, А. Асеро Гутьєррес зазначають, що 
цифровий маркетинг більше не може розглядатися виключно як канал комерційного поширення, радше 
він починає функціонувати як простір, де між брендами та користувачами формуються діалог, прозорість 
і насамперед довіра [13, с. 3].

На противагу попередньому, інтерпретація «Розрив» демонструє не просто нову логіку на традиційних 
основах, а якісно новий погляд на маркетингову діяльність. Прибічники цього підходу наполягають на не-
сумісності цифрового з традиційним маркетингом. Зокрема, З. Бежовські стверджує, що цифровий мар-
кетинг є не просто розширенням традиційного, а новим підходом, що потребує комплексних академічних 
і практичних концептуальних рамок для задоволення потреб, характерних для цифрового середовища [6, 
с. 79]. Зі свого боку, О. Д. Негоїця, А. А. Пуркарея, М.А.-М. Попеску розвивають цю позицію, зазначаю-
чи, що цифровий маркетинг не можна віднести до традиційної маркетингової підкатегорії через новизну 
та експериментальні характеристики, які його визначають [20, с. 1043].

У межах інтерпретації «Заміна» припускається, що цифровий маркетинг повністю витісняє традицій-
ний маркетинг. Ч. Шарма та ін. зазначають, що стратегії цифрового маркетингу превалюють і в окремих 
випадках витісняють традиційні маркетингові методи, обмежені відстанню, часом і витратами [32, с. 2]. 
Схожу позицію займають М. Нусейр, Г. Ель Рефае, стверджуючи, що поява цифрового маркетингу витіснила 
традиційний маркетинг і справила значний вплив на світову економічну парадигму. Також дослідники 
наголосили, що цифрові технології революціонізували правила маркетингу, і разом із цим багато тради-
ційних маркетингових технік застаріли [24, с. 295].

На основі запропонованих інтерпретацій сформульовані визначення цифрового маркетингу (рис. 2).
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Рис. 2. Визначення цифрового маркетингу за ступенем відходу від традиційного маркетингу
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Таблиця 2
Фокус дослідників на цифрових елементах в описі цифрового маркетингу

Цифрові елементи Визначення цифрового маркетингу
Цифрові канали / 
digital channels

	• Цифровий маркетинг стосується низки практик, що включають використання цифро-
вих каналів комунікації, як вебсайти, пошуковий маркетинг, цифрова реклама, соціальні 
медіа, електронні пошти та мобільний зв’язок; з метою залучення, утримання клієнтів і 
побудови відносин із ними [31, с. 266]

	• Цифровий маркетинг — це сукупність маркетингових заходів, що здійснюються ком-
паніями за допомогою цифрових каналів для охоплення цільової аудиторії, підвищення 
впізнаваності бренду та збільшення продажів [7, с. 1537]

	• У загальному розумінні «цифровий маркетинг» — це маркетинг товарів і послуг, що 
здійснюється у віртуальному просторі та спрямований на залучення клієнтів через циф-
рові канали [18, с. 2232]

	• Цифровий маркетинг еволюціонував у багатовимірну концепцію, що інтегрує різноманітні 
інструменти та стратегії просування продуктів і послуг через цифрові канали [27, с. 632]

	• Цифровий маркетинг характеризується використанням цифрових каналів і цифрових 
платформ, зокрема Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest та LinkedIn 
[3, с. 134]

	• Цифровий маркетинг — це форма маркетингу, що використовує цифрові платформи 
та канали для просування продуктів або послуг, залучення аудиторії, а також зміцнення 
присутності бренду та його іміджу в онлайн-середовищі [28, с. 181]

Цифрові інструменти / 
digital tools

	• Цифровий маркетинг суттєво відрізняється від традиційного, оскільки ґрунтується 
на нових технологіях, адаптивній та вимірюваній маркетинговій комунікації і багатока-
нальному підході, що уможливлює керовану даними координацію цифрових інструментів 
[25, с. 263]

	• Термін «цифровий маркетинг» покликаний об’єднати всі інтерактивні цифрові інстру-
менти, що перебувають у розпорядженні маркетолога для просування продуктів і послуг, 
водночас орієнтуючись на побудову більш безпосередніх і персоналізованих відносин зі 
споживачами [17, с. 192]

Цифрові технології / 
digital technologies

	• Цифровий маркетинг охоплює використання цифрових технологій, здебільшого інтер-
нету, для просування продуктів і послуг, залучення клієнтів і підвищення впізнаваності 
бренду [32, с. 2]

	• Цифровий маркетинг не обов’язково означає Інтернет; він визначається використанням 
цифрових технологій для взаємодії з ринком [29, с. 56]

	• Просування продуктів або послуг за допомогою цифрових технологій, передусім інтернету 
та мобільних пристроїв, рекламних щитів та інших цифрових медіа, відоме як цифровий 
маркетинг [2, с. 56]

	• Цифровий маркетинг широко визнається як розширення традиційного маркетингу, 
що повною мірою використовує переваги цифрових технологій, медіа та даних [10, с. 3]

	• Цифровий маркетинг — це реклама різноманітних товарів і послуг із використанням 
цифрових технологій за допомогою Інтернету, мобільних телефонів, комп’ютерів, план-
шетів та інших цифрових засобів [16, с. 1]

Цифрові платформи / 
digital platforms

	• Цифровий маркетинг є поширеним методом просування продуктів або послуг і охо-
плення споживачів через цифрові платформи [2, с. 56, 72]

	• Цифровий маркетинг характеризується використанням цифрових каналів і цифрових 
платформ, зокрема Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest та LinkedIn 
[3, с. 134]

	• Цифровий маркетинг — це форма маркетингу, що використовує цифрові платформи 
та канали для просування продуктів або послуг, залучення аудиторії, а також зміцнення 
присутності бренду та його іміджу в онлайн-середовищі [28, с. 181]

Джерело: систематизовано автором

Запропоновані визначення відображають концептуальний вимір розуміння цифрового маркетингу 
в співвідношенні з традиційним. Водночас значна частина дослідників у своїх визначеннях взагалі не звер-
тається до традиційного маркетингу як точки відліку, описуючи цифровий маркетинг через сукупність 
каналів, інструментів і платформ. Така позиція є характерною для третього етапу, коли цифровий мар-
кетинг сприймається як самодостатнє явище, що не потребує порівняльного обґрунтування. За словами 
З. З. Нура, впровадження передових маркетингових технологій (зокрема застосунків, програмного забез-
печення та інфраструктури) змінило маркетинг як дисципліну в умовах появи нових технологій, надаючи 
компаніям у всьому світі можливості відповідати потребам сучасного ринку [21, с. 33], що і відображається 
в зміщенні акценту визначень до операційного виміру.
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У табл. 2 наведено цитати дослідників, які описують цифровий маркетинг через цифрові елементи — 
цифрові канали, цифрові інструменти, цифрові технології, цифрові платформи. Подібний перелік міг бути 
розширений (цифровими медіа, цифровою інфраструктурою тощо), але він був сформований на основі 
найпопулярніших варіантів.

Дослідники, описуючи цифровий маркетинг, найчастіше звертаються до цифрових каналів та циф-
рових технологій. Водночас частина авторів у межах своїх досліджень не обмежується одним цифровим 
елементом, описуючи характеристики чи визначення цифрового маркетингу.

Розуміння цифрового маркетингу на функціональному рівні перетинається з традиційним, оскільки 
так само орієнтується на просування продуктів або послуг [2; 3; 15; 19; 32] та комунікації [1; 3; 19; 30; 
31]. Це пояснюється тим, що класичне розуміння маркетингу ґрунтується на маркетинговій моделі «4P» 
(елемент promotion / просування) та «4C» (елемент communication / комунікація) [36]. Але відмінності 
виникають під час опису функціонального призначення цифрового маркетингу в частині спільного ство-
рення та підтримання цінності для клієнта [30], побудови персоналізованих взаємин із клієнтами [17], 
залучення / охоплення аудиторії / клієнтів / споживачів [2; 19; 28], зміцнення присутності чи підвищен-
ня впізнаваності бренду [3; 28], що стає можливим чи набуває принципово нових можливостей завдяки 
цифровому простору.

На стратегічному рівні цифровий маркетинг розглядається через призму організаційних спроможностей 
і конкурентної переваги. Ц. Сунь та В. Цзян розвивають цю думку, характеризуючи цифровий маркетинг 
як стратегію набуття ресурсів і підтримання конкурентної переваги в умовах цифрової трансформації [33]. 
З. Бежовські стверджує, що цифрові платформи є не просто каналами розподілу, а стратегічними актива-
ми, що формують весь споживчий шлях і впливають на сприйняття споживачами цінності [6]. Похідним 
від цього розуміння є поняття цифрової маркетингової спроможності, яку Д. Херхаузен та ін. визначають 
як здатність компанії виконувати скоординований набір цифрових завдань, використовуючи цифрові ре-
сурси, для досягнення конкурентної переваги [12].

Виокремлені підходи до розуміння поняття «цифровий маркетинг» наведено на рис. 3.
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Рис. 3. Підходи до розуміння поняття «цифровий маркетинг» 
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Через структурні елементи (цифрові канали, цифрові 
інструменти, цифрові технології, цифрові платформи) 

Через функціональне призначення (просування, 
залучення аудиторії, побудова відносин зі 
споживачами, зміцнення бренду) 

Через організаційні спроможності та конкурентну 
перевагу в умовах цифрової трансформації 

Рис. 3. Підходи до розуміння поняття «цифровий маркетинг»
Джерело: розробка автора

Узагальнення виокремлених підходів дає підстави для формулювання авторського визначення. Циф-
ровий маркетинг є сукупністю маркетингових практик, що реалізуються через цифрові канали, інстру-
менти, технології та платформи з метою просування продуктів і послуг, залучення аудиторії та побудови 
персоналізованих відносин зі споживачами, забезпечуючи організаціям набуття необхідних спроможностей 
і підтримання конкурентної переваги в умовах цифрової трансформації. Співвідношення цифрового мар-
кетингу з традиційним варіюється в науковому дискурсі від розуміння його як еволюційного продовження 
традиційного маркетингу до повної його заміни.

Висновки. Проведене дослідження підтверджує, що етап термінологічного домінування цифрового 
маркетингу, який почався у 2019 році та актуальний на момент проведення дослідження, не супроводжу-
ється концептуальною єдністю щодо його розуміння. У результаті проведеного аналізу наукових публікацій 
виокремлено чотири підходи до розуміння поняття «цифровий маркетинг».
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Першим є концептуальний підхід, що охоплює визначення цифрового маркетингу через його співвідно-
шення з традиційним маркетингом. У межах цього підходу погляди дослідників систематизовано в п’ять 
рівнів (розширення, доповнення, трансформація, розрив, заміна), кожен наступний з яких посилює сту-
пінь відходу від традиційного маркетингу. Жодна з позицій не переважає над іншими, що підтверджує 
концептуальну множинність у розумінні цифрового маркетингу.

Другим є операційний підхід, у межах якого цифровий маркетинг описується через сукупність струк-
турних елементів (каналів, інструментів, технологій, платформ). Така позиція відображає сприйняття 
цифрового маркетингу як явища, що визначається через структурні елементи.

Третім є функціональний підхід, що розкриває розуміння цифрового маркетингу через його призна-
чення. Дослідники акцентують увагу на просуванні продуктів і послуг, залученні та утриманні аудиторії, 
побудові персоналізованих відносин із споживачами та зміцненні бренду. Частина цих функцій перетина-
ється з традиційним маркетингом, однак цифрове середовище розширює наявні та створює принципово 
нові можливості їх реалізації.

Четвертим є стратегічний підхід, у межах якого цифровий маркетинг розглядається як інструмент набут-
тя організаційних спроможностей і підтримання конкурентної переваги в умовах цифрової трансформації.

Перспективи подальших досліджень пов’язані з поглибленням систематизації наукових уявлень про 
цифровий маркетинг. Зокрема, перспективним є дослідження підходів до класифікації цифрового мар-
кетингу, що дозволить уточнити межі поняття та співвідношення між його складовими. Уваги потребує 
питання систематизації підходів до розуміння цифрового маркетингу в україномовній науковій літературі. 
Подальшого вивчення також потребує питання про те, чи зберігається концептуальна множинність у ро-
зумінні цифрового маркетингу в подальші роки чи є ознаки появи нових термінів-конкурентів.
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APPROACHES TO CONCEPTUALIZING 
“DIGITAL MARKETING” IN THE 

CONDITIONS OF ITS TERMINOLOGICAL 
DOMINANCE

Summary. Introduction. Despite its wide involvement in research, 
digital marketing remains a concept without a generally accepted defini-
tion. The terminological dominance of the concept of “digital marketing” 
in scientific discourse is not accompanied by conceptual unity regarding 
its understanding.

Purpose. Systematization of approaches to understanding the 
concept of “digital marketing” during the period of its terminological 
dominance (2019–2026).

Materials and methods. The study is based on an analysis of sci-
entific publications for 2019–2026. Methods of systematization and 
generalization of scientific sources were applied.

Results. According to the results of the analysis, four approaches 
to understanding the concept of “digital marketing” were identified. 
The conceptual approach encompasses the understanding of digital 
marketing through its relationship with traditional marketing and is the 
most controversial among researchers; within its framework, five levels 
(from expansion to replacement) are systematized, where each subse-
quent one increases the degree of departure from traditional marketing. 
The operational approach describes digital marketing through a set of 
structural elements (digital channels, tools, technologies and platforms) 
without appealing to traditional marketing. The functional approach 
reveals the understanding of digital marketing through its purpose, in 
particular, promoting products and services, attracting an audience, 
building relationships with consumers and strengthening the brand. The 
strategic approach considers digital marketing as a tool for acquiring 
organizational capabilities and maintaining competitive advantage 
in the conditions of digital transformation. Based on the identified 
approaches, the author’s definition of digital marketing is formulated.

Prospects. Further research should be directed at studying ap-
proaches to classifying types of digital marketing and analyzing the 
reflection of the proposed approaches in the Ukrainian-language sci-
entific literature.

Key words: digital marketing, traditional marketing, terminological 
dominance, conceptual plurality, digital elements, marketing practices.
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