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У статті розглянуто сутність та види 
технологій «Інтернет речей» в умовах 
діджиталізації міжнародних економічних 
відносин з виокремленням внутрішніх (що 
спрямовані на оптимізацію бізнес-процесів 
компанії) та зовнішніх технологій (як таких, 
що впроваджуються у товар/послугу), а 
також досліджено інтенсивність їх впро-
вадження у різних секторах економіки. Про-
аналізовано актуальність впровадження 
технологій «Інтернет речей» у міжнарод-
ному бізнесі задля підвищення конкурен-
тоспроможності компаній на закордон-
них ринках, залучення споживачів шляхом 
формування персоналізованого підходу до 
міжнародної торговельно-маркетингової 
діяльності підприємств. Досліджено вплив 
імплементації ІоТ-технологій на міжнарод-
ний маркетинговий комплекс (4Р) підпри-
ємства. Визначено можливості (створення 
розумних продуктів, нові доповнені моделі 
ціноутворення, більш точне сегментування 
споживачів та персоналізовані комунікаційні 
інструменти) та проблеми використання 
даних, генерованих Інтернетом речей для 
міжнародної маркетингової практики.
Ключові слова: цифровізація, діджитал-
маркетинг, міжнародний маркетинговий 
комплекс, технології міжнародного марке-
тингу, інформаційні маркетингові техноло-
гії, Інтернет речей.

В статье рассмотрены сущность и виды 
технологий «Интернет вещей» в условиях 

диджитализации международных экономи-
ческих отношений с выделением внутрен-
них (направленных на оптимизацию бизнес-
процессов компании) и внешних технологий 
(как таких, которые внедряются в товар/
услугу), а также исследована интенсив-
ность их внедрения в различных секторах 
экономики. Проанализирована актуаль-
ность внедрения технологий «Интернет 
вещей» в международном бизнесе с целью 
повышения конкурентоспособности ком-
паний на зарубежных рынках, привлечения 
потребителей путем формирования пер-
сонализированного подхода к междуна-
родной торгово-маркетинговой деятель-
ности предприятий. Исследовано влияние 
имплементации ІоТ-технологий на между-
народный маркетинговый комплекс (4Р) 
предприятия. Определены возможности 
(создание разумных продуктов, новые 
дополненные модели ценообразования, 
более точное сегментирование потре-
бителей и персонализированные комму-
никационные инструменты) и проблемы 
использования данных, сгенерированных 
Интернетом вещей для международной 
маркетинговой практики.
Ключевые слова: цифровизация, диджи-
тал-маркетинг, международный марке-
тинговый комплекс, технологии между-
народного маркетинга, информационные 
маркетинговые технологии, Интернет 
вещей.

One of the key trends in international practice is the Internet of Things technology, which contributes to the competitiveness and performance of international 
companies, as well as the emergence of new product/service functionality and greatly expanded access to information, the emergence of sophisticated 
distribution networks and flexible pricing models, optimized and personalized advertising campaigns, etc. The article considers the essence and types of 
Internet of Things technologies with the identification of internal (aimed at optimizing the company’s business processes) and external technologies (as an 
element of goods/services), and also investigates the intensity of their implementation in various sectors of the economy. The relevance of the implementa-
tion of Internet of Things technologies in international business in order to improve the competitiveness of companies in foreign markets was analyzed. The 
influence of implementation of Internet of Things technologies on the international marketing complex (4P) of the enterprise was investigated. Opportunities 
(creation of smart products, new augmented pricing models, more accurate consumer segmentation and personalized communication tools) and problems 
of using data generated by the Internet of Things for international marketing practices were identified. IoT technologies have a significant impact on interna-
tional marketing research because they provide more accurate, timely and relevant information about consumer preferences. The Internet of Things reveals 
patterns of product usage, which allows for accurate demand forecasting. Also, Internet of Things technologies allow for more accurate segmentation of 
consumers, which allows companies to adapt product, communication and pricing policies in target foreign markets. This leads to a minimization of costs 
and, accordingly, an increase in profits and brand awareness in the long term. Data from IoT-connected devices can be used to understand customers’ daily 
lifestyles, determine when products need to be replaced and what type of model they would like to purchase, identify factors that influence buying patterns, 
and the markets where a product will sell the most.
Key words: digitalization, digital marketing, international marketing mix, international marketing technologies, information marketing technologies, Internet 
of Things.

Постановка проблеми. В умовах розвитку 
цифрових та інноваційних технологій сучасне 
динамічне бізнес-середовище формує нові умови 
функціонування компаній на світових ринках 
товарів/послуг, трансформуючи як міжнародний 
маркетинговий комплекс підприємств, так і під-
ходи до управління міжнародною маркетинговою 

діяльністю загалом. Постійне поширення нових 
підключених пристроїв відкриває широкий спектр 
можливостей у багатьох секторах, а також нову 
парадигму для управління маркетингом та від-
носинами з клієнтами. У перспективі технології 
«Інтернет речей» сприятимуть раціоналізації між-
народної маркетингової діяльності компаній, опти-
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мізації витрат та підвищенню конкурентоспромож-
ності на закордонних ринках.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Засадничі питання сутності та практики впро-
вадження технології «Інтернет речей» у міжна-
родному бізнесі висвітлені у роботах таких відо-
мих зарубіжних учених, як Д. Хофман, Т. Новак, 
С. Рансботам, К. Ештон, Ф. Котлер, К. Роуз, 
С. Елдрідж, М. Сайнт. Практичні аспекти, пере-
ваги та загрози ІоТ-технологій для міжнародних 
компаній та споживачів, дослідження комерційної 
готовності підприємств запроваджувати ІоТ-тех-
нології з 2013 року знайшли відображення у зві-
тах Economist Intelligence Unit (The IoT Business 
Index). Проте у вітчизняному науковому серед-
овищі питанню імплементації технології «Інтернет 
речей» у міжнародну маркетингову діяльність ком-
паній приділено недостатньо уваги.

Постановка завдання. Метою дослідження є 
комплексне узагальнення теоретичних засад роз-
витку технологій «Інтернет речей» у міжнародній 
маркетинговій діяльності компаній у контексті 
діджиталізації економіки.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Однією з найбільш інноваційних та новітніх мар-
кетингових технологій у міжнародному бізнесі є 
«Інтернет речей» (ІоТ), що розроблена К. Ешто-
ном ще у 1999 році, який разом зі своєю командою 
пояснив це явище шляхом зв’язування об’єктів 
через Інтернет за допомогою міток радіочастотної 
ідентифікації (RFID) [1]. IoT створює безліч біз-
нес-можливостей для виробників і постачальників 
товарів/послуг по всьому світі, оскільки підклю-
чення до Інтернету надає онлайн-інтелект фізич-
ним продуктам і перетворює їх на розумні (напри-
клад, розумні міста та розумні будинки) [2; 3]. 
Згідно з дослідженням видання “McKinsey Digital”, 
до 2025 року Інтернет речей приноситиме світовій 
економіці 11 трлн дол. на рік, що становить майже 
1% від прогнозованого глобального ВВП. При 
цьому очікується, що майже половина всіх доходів 
від Інтернету речей виникне за межами Північної 
Америки і Європи.

Інтернет речей (IoT) стає однією з ключових 
тенденцій, що формують сучасний світ. Осно-
вною ідеєю цієї концепції є повсюдна присутність 
навколо нас різноманітних речей або об’єктів, 
таких як RFID-мітки, датчики, мобільні телефони, 
які завдяки унікальній адресації здатні взаємодіяти 
один з одним для досягнення спільних цілей [4]. 
Впровадження ІоТ-технологій – це доволі масш-
табне явище, що має багато можливостей застосу-
вання, зокрема у будинках, транспорті, покупках, 
дозвіллі, здоров’ї, роботі, фінансах, навчанні та 
містах [5]. Так, наприклад, очікується, що доходи 
від поставок систем домашньої автоматизації та 
плати за послуги в Європі та Північній Америці 
зростатимуть на 18,0%, а саме з 57,6 мільярдів 

доларів США у 2020 році до 111,6 мільярдів дола-
рів США у 2024 році.

Особливою сферою впливу такого оброблення 
інформації є маркетингова практика. За останні 
десятиліття було чимало способів, за допомо-
гою яких менеджери з маркетингу інтегрували 
інформаційні технології (ІТ) для покращення своєї 
маркетингової практики. Прикладами цього є про-
грамне забезпечення для управління відносинами 
з клієнтами (CRM), автоматизація відділу прода-
жів (SFA), екстранети та файли cookie. Дослід-
ники підтвердили, що взаємодія з клієнтом через 
ІТ тісно пов’язана з продуктивністю фірми [6; 7].  
Щоб досягти успіху в роботі з Інтернетом речей, 
необхідна платформа, з якої маркетолог може 
витягувати дані для створення ефективних, кон-
текстуальних, когнітивних маркетингових кампа-
ній, які впливатимуть на наміри клієнтів на безпре-
цедентному рівні.

В науковій літературі розділяють дві сфери 
застосування Інтернету речей організаціями. 
Компанія може використовувати як внутрішні ІоТ-
технології для вдосконалення внутрішніх бізнес-
операцій або процесів (наприклад, для зниження 
енерговитрат, моніторингу стану заводів і облад-
нання), так і зовнішні у своїх продуктах чи послу-
гах (наприклад, інтеграція датчиків у продукти, 
розроблення послуг з використанням даних, гене-
рованих технологією IoT) [8]. Причому найбільш 
інтенсивно впроваджувалися як внутрішні, так і 
зовнішні ІоТ-технології у секторі інформаційних 
технологій. Також ІоТ активно реалізовувались 
для оптимізації внутрішніх процесів підприєм-
ства у таких галузях, як інфраструктура, сільське 
господарство та продовольство, виробництво, 
фінансові послуги. У продуктах та послугах най-
більше було імплементовано ІоТ-технологій у 
галузі продовольства та сільського господарства, 
виробництва, інфраструктури, енергетики та 
фінансових послуг. При цьому варто відзначити, 
що всі сектори перебувають на стадії «раннього 
впровадження» технологій «Інтернет речей» 
(рис. 1).

Застосування як внутрішніх, так і зовнішніх ІоТ-
технології сприяє модернізації маркетингового 
комплексу міжнародних компаній таким чином.

1) Product (товар). Вирішальну роль в Інтернеті 
речей відіграють системи RFID і сенсорні мережі, 
які можна використовувати для спостереження за 
об’єктами в режимі реального часу без необхід-
ності фізичної присутності. Це дає змогу відобра-
жати реальний світ у віртуальному середовищі [4]. 
Ступінь, до якої ця можливість моніторингу інте-
грована в розумні підключені продукти, розділена 
на чотири області, які ґрунтуються та доповнюють 
одна одну, такі як моніторинг, контроль, оптиміза-
ція та автономія [9]. Завдяки інтеграції датчиків, 
застосуванню алгоритмів і створенню автономних 
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продуктів складність виробів та їх розроблення 
сильно зростають. Крім зміни складності продук-
тів, Інтернет речей також змінює характер продук-
тів та їх післяпродажне обслуговування.

2) Price (ціна). З’являються нові моделі монети-
зації, що гарантують прибуток не лише за рахунок 
продажу одного повного базового продукту. Для 
кожної моделі монетизації IoT існує кілька моде-
лей ціноутворення [10], таких як преміум-модель 
апаратного забезпечення, що дає змогу додати та 
підключити опції до наявних або нових продуктів 
у формі мобільних додатків за додаткові кошти; 
моделі доходу від послуг і даних (передплата та 
оплата за ступенем використання); модель побу-
дови екосистеми.

3) Place (місце). Інтеграція IoT в управління 
ланцюгом поставок дає змогу не тільки автома-
тизувати процеси, але й контролювати важливі 
деталі, такі як контроль температури, умови руху 
та дані для водіїв, які можуть впливати на якість 
продукції. Хмарні GPS і технології радіочастотної 
ідентифікації (RFID) є ключовими для видимості 
під час транспортування. RFID дає змогу в режимі 
реального часу обробляти інформацію про кожен 
рух у ланцюжку поставок. Крім того, оптимізація 
та автоматизація процесів інвентаризації та тран-
спортування знизять витрати та дадуть змогу ком-
паніям отримувати більше прибутку [10].

4) Promotion (просування). Інформація щодо 
особливостей використання продукту споживачем 
дає змогу компаніям розвивати набагато тісніші 
відносини з клієнтами. За допомогою поєднання 
технологій Інтернету речей та CRM (Customer 
Relationship Management – управління відноси-
нами з клієнтами) компанії зможуть збирати та 
систематизувати не просто дані про клієнтів, але 
й ефективну та точну інформацію про свою спо-
живчу базу [11], що дасть можливість відстежувати 
купівельні вподобання споживачів та підлаштову-
вати свою продукцію під їх потреби, прискорюючи 
час укладання угоди.

Варто зазначити, що ІоТ-технології мають зна-
чний вплив на міжнародні маркетингові дослі-
дження, оскільки вони надають більш точну, сво-
єчасну та релевантну інформацію про споживчі 
вподобання. Інтернет речей виявляє закономір-
ності використання продуктів, що дає змогу точно 
прогнозувати попит. Дані з пристроїв, підключених 
до IoT, можна використовувати, щоб зрозуміти 
повсякденний спосіб життя клієнтів, визначити, 
коли потрібно буде замінити продукти, який тип 
моделі вони хотіли би придбати, ідентифікувати 
фактори, що впливають на модель покупок, а також 
ринки, де продукт буде продаватися найбільше.

Проте, незважаючи на низку переваг ІоТ-техно-
логій у міжнародному бізнесі, експерти відзнача-

Рис. 1. Галузевий розподіл ІоТ-технологій згідно з “IoT Business Index 2020”

Джерело: сформовано автором на основі джерела [8, c. 9]
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ють недостатній рівень їх імплементації у різних 
галузях. Так, у середньому лише 36% організацій 
впроваджують Інтернет речей для оптимізації вну-
трішніх операцій. Серед основних проблеми, які 
перешкоджають впровадженню IoT, називають 
такі [12, c. 31]:

– безпека та конфіденційність, адже 62% 
організацій, які намагалися розширити додатки 
Інтернету речей, назвали загрози кібербезпеці та 
конфіденційності даних як головну проблему та 
ключову причину, чому вони не вийшли за рамки 
початкового пілотного проєкту;

– регулювання, адже 95% компаній підтри-
мали спеціальне регулювання IoT, щоб допомогти 
зрозуміти їхню відповідальність як постачальників 
продуктів IoT;

– цифрова інфраструктура, адже третина 
компаній, які впровадили IoT, зазначають, що не 
мають ресурсів чи робочої сили, щоб масштабу-
вати свій проєкт IoT до повної реалізації.

Висновки з проведеного дослідження. 
Стрімкий розвиток технологій та інновацій сприяє 
пошуку нових можливостей компаній на міжна-
родній арені. Одним із ключових трендів у міжна-
родній практиці є технології «Інтернет речей», що 
сприяють підвищенню конкурентоспроможності та 
результативності діяльності міжнародних компа-
ній, а також появі нових функціональних можли-
востей продукту/послуги та значно розширеного 
доступу до інформації, появі складних мереж роз-
поділу та гнучких моделей ціноутворення, оптимі-
зованих та персоніфікованих рекламних кампа-
ній тощо. Дослідження розвитку ІоТ-технологій в 
умовах мінливого цифрового середовища є вкрай 
актуальним та потребує подальшого аналізу, сис-
тематизації та висвітлення новітніх бізнес-практик 
у цьому напрямі.
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