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У сучасних умовах господарювання маркетингова діяльність 

підприємств у транспортній сфері трансформується під впливом безлічі 

чинників, одним з яких є діджиталізація. У результаті опитування 

керівників великих підприємств транспортно-логістичної галузі, яке 

проведено консалтинговою компанією PwC, встановлено, що 65% 

респондентів стверджують про необхідність трансформації каналів 

збуту. Це, на їх думку, надасть проривний вплив на бізнес. На підставі 

дослідження Digital виявлено, що функціонування компаній з організації 

комерційних перевезень з високим рівнем цифровізації та інтеграції має 

значний вплив на доступ клієнтів до систем виробників, канали продажів 

і маркетинг (37% респондентів) і цифрові бізнес-моделі, портфель 

продуктів і послуг (21%). 
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Тому цифровізація маркетингової діяльності транспортних підпри-

ємств має базуватися на впровадженні інформаційних бізнес-моделей, 

цифрових сервісів та інструментарію цифрової логістики та digital-

маркетингу [1–4]. Це, у свою чергу, потребує застосування нових 

підходів до формування цифрових каналів просування продукції та 

надання транспортних послуг з урахуванням потреб і попиту споживачів 

і трансформації маркетингової діяльності й менеджменту на основі 

цифрових технологій та інформаційних систем. 

Встановлено, що зарубіжні та вітчизняні дослідники ототожнюють 

цифровий маркетинг з різними термінами, а саме: електронний бізнес, 

Інтернет-бізнес, е-комерція, електронна комерція, Інтернет-маркетинг, 

електронна торгівля, Інтернет-торгівля, інтерактивний маркетинг, 

онлайн-торгівля, віртуальна торгівля, ІТ-торгівля, електронний марке-

тинг тощо. У науковій літературі можна знайти безліч визначень поняття 

цифрового маркетингу. Їх аналіз дозволяє зробити висновок, що на 

сьогоднішній день не існує єдиної наукової позиції стосовно форму-

лювання цієї дефініції. Це обумовлено тим, що науковці є представ-

никами різних наукових шкіл зі своїми підходами й особливостями. 

У результаті проведеного теоретичного аналізу узагальнено різні 

наукові підходи до визначення суті та змісту поняття «цифровий 

маркетинг». Вчені та фахівці під цією дефініцією, як правило, 

розуміють: частину електронного бізнесу; інструмент сучасного бізнесу; 

вид електронної комерційної діяльності; специфічний вид торгівлі; вид 

господарської діяльності; інструмент комунікацій; основу підприєм-

ництва; спосіб використання інформаційно-цифрового простору і техно-

логій; форму бізнес-процесу; маркетингову стратегію; вид маркетин-

гової діяльності; гібрідну форму просування продукції; мультиканальне 

просування бізнесу в інформаційному просторі; купівлю-продаж товарів 

через мережу Інтернет; форму торгівлі за допомогою ІКТ; вид маркетин-

гової комунікації; цифрову комунікацію; комплексне просування за 

різними цифровими каналами; взаємодію з клієнтами; електронну 

реалізацію продукції; форму ділових угод шляхом електронних засобів; 

комплекс різних маркетингових інструментів. 

Узагальнення теоретичних положень щодо даної проблематики 

дозволило запропонувати підхід до визначення суті та змісту поняття 

«цифровий маркетинг» з таких позицій, як: 

– складова електронного бізнесу;  

– ефективний вид діяльності з просування продукції із застосу-

ванням сукупності цифрових каналів та інструментів;  

– комплексний маркетинговий підхід до просування продукції в 

глобальному цифровому просторі;  
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– система партнерських взаємовідносин зі споживачами із 

використанням різних цифрових каналів у контексті реалізації концепції 

маркетингу відносин;  

– вид маркетингової діяльності, організація якої здійснюється за 

допомогою цифрових технологій та інформаційних систем;  

– інструмент маркетингової діяльності в умовах цифрової транс-

формації бізнес-процесів;  

– ключовий елемент системи маркетингового менеджменту 

підприємства.  

До глобальних тенденцій функціонування підприємств у сфері 

транспорту з використанням інструментів digital-маркетингу віднесено:  

– формування принципово нової маркетингової організаційної 

структури в системі маркетингового менеджменту (наприклад, поява 

фахівців зі споживчих переваг й обробці даних);  

– впровадження інноваційних технологій при вантажоперевезеннях 

– блокчейн дозволяє поліпшити існуючі процеси, підвищити 

ефективність і скоротити витрати;  

– реалізацію CRM-системи, на основі якої реалізується клієнто-

орієнтований підхід до логістичного сервісу та обслуговування 

споживачів [5-7], що дозволяє підвищити рівень їх задоволеності й 

лояльності приблизно на 3% та удосконалити систему клієнтського 

досвіду [8–10];  

– модернізацію існуючої бізнес-моделі і забезпечення мультика-

нальності в комунікаціях;  

– впровадження чат-ботів як одного з найбільш ефективних 

способів забезпечення моментальної клієнтської підтримки, що дозволяє 

досягти спрощення дистанційного управління операційними показ-

никами, скорочення кількості скарг клієнтів, зростання швидкості 

роботи сервісу на 11%.  

Це підтверджується й результатами Всесвітнього дослідження 

Digital, згідно з яким інвестиції в цифрові технології дозволять 

компаніям у сфері транспорту збільшити виручку (54% респондентів); 

підвищити рівень прибутковості (16%); поліпшити якість обслуго-

вування клієнтів (11%). 

Перспективи подальших наукових досліджень полягають у 

визначенні суті й змісту категорії «трансформація маркетингової 

діяльності в умовах цифрової економіки», а також обґрунтуванні й 

розробленні стратегії маркетингової діяльності підприємств у контексті 

глобальних цифрових перетворень. 
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