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ЕТИКА У ДІДЖИТАЛ-МАРКЕТИНГУ 

 

У сучасному бізнес-середовищі, інтегрованому в інформаційне 

суспільство, діджитал-маркетинг є ключовим для ефективної взаємодії з 

цільовою аудиторією. Підприємства можуть проводити цільові кампанії для 

збільшення продажу та підвищення показників обізнаності про бренд, тим самим 

збільшуючи обсяги даних в інформаційному просторі. Проте, це 

супроводжується необхідністю підвищення відповідальності та етичності 

маркетингових заходів, а також уникнення маніпуляцій. Етика у діджитал-

маркетингу напряму пов'язана з моральними принципами, якими керуються 

маркетологи під час власної професійної діяльності в умовах інформаційного 

суспільства.  

Ефективність маркетингу залежить від відкритого спілкування та 

прозорості. Наприклад, надання споживачам точної інформації про продукти та 

послуги підвищує їх довіру до бренду. Прозорість сприяє розвитку 

довгострокових відносин і позитивно впливає на репутацію бренду. Наприклад, 

6,25 % брендів мають можливість зберігати фотографії обличчя своїх 

споживачів. TikTok відстежує рухи і обличчя кожного разу, коли користувач  

застосовує фільтр у застосунку. Хоча це може призвести до кумедних 

результатів, це дозволяє компаніям збирати інформацію про користувачів. Інші 

програми можуть йти далі, ніж просто зображення обличчя, запитуючи доступ 

до всієї бібліотеки зображень. Це використовується для адаптації оголошень 

відповідно до персональних інтересів конкретного споживача, відстежуючи 

зображення зі спорту, музики, вечірніх прогулянок і подій, які відвідуються, щоб 

надавати персоналізовану рекламу [1]. 

Сучасні високотехнологічні інструменти і застосунки діджитал-

маркетингу відкривають компаніям можливість орієнтуватися на певну 

аудиторію на основі тонкого поєднання різноманітних демографічних, 

географічних і поведінкових даних. Хоча це може бути ефективним способом 

охопити потрібних людей ефективними повідомленням, для компаній важливо 

уникати психологічних та інформаційних маніпуляцій. 

Наприклад, маркетинг, спрямований на маленьких дітей, викликає кілька 

етичних проблем. Ці занепокоєння випливають із вразливості неповнолітніх 

дітей, які можуть бракувати когнітивних здібностей для критичного тлумачення 

рекламних повідомлень. Орієнтація на отримання максимального прибутку 

часто переважає над відповідальними маркетинговими практиками, що може 

завдати шкоди благополуччю дітей. Бо діти легко піддаються впливу 

маркетингових заходів через їх обмежене розуміння технік переконання. 
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Маркетинг для дітей часто виховує культуру надмірного споживання та 

матеріалізму [2]. 

Дезінформація у соціальних мережах: боти часто видають себе за 

справжніх користувачів з метою обдурити як людей, так і алгоритми. 

Використання ботів входить у сферу комп'ютеризованої пропаганди — це 

використання алгоритмів та автоматизованих програм, спрямованих на 

розповсюдження оманливої інформації та імітацію дій користувачів для 

маніпулювання громадською думкою у соціальних мережах та на інших 

платформах. Застосовані технологічні рішення у роботі з ботами настільки 

вдосконалені, що дозволяють їм вести себе подібно до реальних осіб, 

висловлюючи власні думки або інтереси окремих людей. Це відбувається через 

дій, які подібні на поведінку реального користувача, що включає розміщення 

повідомлень та взаємодію з іншими користувачами та контентом. Таким чином, 

маніпуляції ботів часто спостерігаються у соцмережах та на інших онлайн-

платформах. 

Діпфейки – це техніка синтезу зображень, аудіо- та відео на основі 

штучного інтелекту, яка передбачає створення підробленого, але дуже 

реалістичного відеоконтенту, у якому неправильно відображаються слова чи дії 

реальних людей, переважно знаменітостей [3]. Фактично, йдеться про створення 

контенту, де відомі люди нібито висловлюються на певну тему, коли насправді 

такого висловлювання в реальності не було. 

Інфлюенс-маркетинг. Лідери думок можуть рекламувати продукти або 

навіть стиль життя, які є шкідливими або ж викликають залежність. Тому має 

бути поняття етичного кодексу інфлюенс-маркетингу. У ньому необхідно 

здійснювати заборону на просування певних товарів і послуг. Але також слід 

бути готовими до того, що й частина інформаційного суспільства теж може бути 

високоморальною і самостійно коригувати дії інфлюенсерів. Наприклад, відома 

блогерка рекламувала казино, через що отримала велику кількість негативних 

відгуків та відписок [4]. 

Отже, етика має бути невід'ємною частиною кожного інструмента 

діджитал-маркетингу. Важливо прагнути до відкритості, прозорості та 

справедливості у використанні даних, уникаючи маніпуляцій та дезінформації. 

Це допомагатиме компаніям у забезпеченні довіри їх клієнтів та підтриманні 

позитивного впливу на суспільство у цифрову епоху. 
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