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ВІД РЕДАКЦІЇ 

 

ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ СПЕЦІАЛЬНОСТІ «МАРКЕТИНГ» У СИСТЕМІ 

ВИЩОЇ ОСВІТИ УКРАЇНИ НА 2026–2036 РОКИ 

 

Перспективи розвитку спеціальності «Маркетинг» у системі вищої освіти України 

протягом найближчого десятиріччя визначатимуться комплексом технологічних, 

економічних, соціальних та інституційних чинників. Серед найважливіших із них слід 

виділити цифрову трансформацію економіки, поширення технологій штучного інтелекту, 

зміну моделей поведінки споживачів, а також потреби повоєнного відновлення та 

структурної модернізації національної економіки. Маркетингові рішення визначатимуть 

напрями розвитку підприємств, їх ринкову спеціалізацію, інноваційну діяльність, 

формування конкурентних переваг та систему взаємодії із зовнішнім середовищем. 

Відповідно, зростатиме потреба у фахівцях, здатних не лише застосовувати окремі 

маркетингові інструменти, але й здійснювати комплексний аналіз ринкових процесів, 

прогнозувати зміни попиту та розробляти стратегії розвитку підприємств. 

Однією з ключових тенденцій стане інтелектуалізація маркетингової діяльності. 

Широке використання штучного інтелекту, великих даних та автоматизованих 

аналітичних систем змінюватиме структуру професійної діяльності маркетолога. Значна 

частина рутинних операцій, пов’язаних із обробленням інформації, створенням типового 

контенту, аналізом поведінки споживачів та прогнозуванням, поступово 

автоматизуватиметься. Водночас особливої цінності набуватимуть компетентності, 

пов’язані з постановкою складних маркетингових завдань, інтерпретацією результатів 

аналітики, стратегічним мисленням, креативністю та прийняттям управлінських рішень в 

умовах невизначеності. Це зумовлює необхідність суттєвого оновлення змісту 

маркетингової освіти. 

У перспективі освітні програми повинні більшою мірою орієнтуватися на 

поєднання фундаментальних маркетингових знань із компетентностями у сфері цифрових 

технологій, аналітики даних, штучного інтелекту та управління інформаційними 

системами. До структури підготовки фахівців доцільно посилено включати маркетингову 

аналітику, управління цифровими комунікаціями, електронну комерцію, технології 

штучного інтелекту в маркетингу, моделювання поведінки споживачів та прогнозування 

ринкових процесів. Перспективними можуть стати програми та освітні компоненти у 

сфері цифрового маркетингу, маркетингової аналітики, міжнародного маркетингу, 

маркетингу інновацій, маркетингу у сфері інформаційних технологій, промислового 

маркетингу, аграрного маркетингу, маркетингу послуг. 

Особливого значення для України набуде маркетингове забезпечення процесів 

повоєнного відновлення. Відбудова промислового та інфраструктурного потенціалу, 

розвиток малого і середнього підприємництва, інтеграція українського бізнесу до світових 

ринків вимагатимуть високого рівня маркетингової компетентності. Підприємства 

потребуватимуть фахівців, здатних проводити міжнародні маркетингові дослідження, 

формувати експортні стратегії, створювати конкурентоспроможні бренди та адаптувати 

продукцію до вимог різних сегментів світового ринку. 

Важливого значення набуватимуть проєктне навчання, використання реальних 

бізнес-кейсів, виконання маркетингових досліджень на замовлення підприємств, участь 

студентів у стартапах і розвиток дуальної освіти. Це сприятиме формуванню у 

випускників не лише знань, але й реального досвіду вирішення професійних завдань. 

Водночас перспективи спеціальності «Маркетинг» залежатимуть від здатності закладів 

вищої освіти оперативно реагувати на зміни ринку праці. Зростатиме конкуренція між 
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традиційною університетською освітою та короткостроковими професійними 

програмами, онлайн-курсами й корпоративним навчанням. У зв'язку з цим 

університетська освіта повинна забезпечувати не лише набуття прикладних навичок, але 

й формування фундаментального наукового мислення, здатності до аналізу складних 

соціально-економічних процесів і безперервного професійного розвитку. 

Таким чином, у 2026–2036 роках спеціальність «Маркетинг» в Україні має значний 

потенціал розвитку, проте її конкурентоспроможність визначатиметься швидкістю 

модернізації змісту освітніх програм та їх відповідністю технологічним і економічним 

трансформаціям. Перспективною моделлю майбутнього є підготовка маркетолога нового 

покоління  фахівця, який поєднує стратегічне мислення, глибоке розуміння поведінки 

ринку та споживачів, володіння цифровими технологіями, методами аналізу даних і 

можливостями штучного інтелекту. Саме така трансформація дозволить спеціальності 

«Маркетинг» зберегти та посилити  значення у системі вищої освіти України, забезпечити 

її відповідність потребам національної економіки та сприяти підготовці фахівців, здатних 

формувати конкурентоспроможність українського бізнесу в умовах глобальної цифрової 

економіки. 
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THE POSITION OF THE POLISH SCIENTIFIC SOCIETY OF MARKETING 

 
The aim of this article is to present the position of The Polish Scientific Society of Marketing 

(PSSM) on the use of artificial intelligence in marketing research. Artificial intelligence – in the 

broadest sense – is a kind of signum temporis, a hallmark of the times in which we live.  AI undeniably 

creates great opportunities and  potential for development. It also presents  extraordinary, 

multidimensional  challenges, some of which take the form of real, significant threats. Emphasizing  both 

the opportunities and the difficulties created by the constant and dynamic  development  of  artificial 

intelligence tools, including GenAI, the Polish Scientific Society of Marketing – Poland’s largest non-

profit organization bringing together researchers and academics working in this field – has deemed it 

important to adopt an official position on the use of artificial intelligence in scientific research. 

Keywords: marketing, marketing science, research ethics, The Polish Scientific Society of 

Marketing. 
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Introduction. Research ethics in the digital economy. It is generally accepted that the 

term ‘science’ refers to a systematic approach to acquiring knowledge about the world around 

us, using objective and verifiable research methods. Science is concerned with understanding 

the phenomena, processes and behaviors around us; it can be regarded as a knowledge-

generating activity undertaken by humans – researchers – and is therefore a form of rational 

and intentional human activity [1]. In the context of the discussions presented in this article, it 

is particularly important to emphasize that science and scientific research are always conducted 

by human beings – as rational beings who act rationally and in accordance with, and for the 

benefit of, society as a whole – rather than by their creations, such as algorithms or artificial 

intelligence. 
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Science can also be regarded as a process of seeking and discovering the truth, which is 

carried out using available, constantly improving research techniques and tools, and which 

nowadays increasingly relies on digital solutions. Finally, science can be associated with 

verified facts and truths that are based on reliable evidence, rather than on assumptions or value 

judgements [2]. 

The pursuit of science as a vital sphere of human activity, in order to preserve its 

objective value and fulfil its cognitive function, absolutely requires adherence to established 

methodological standards, transparency of actions and, no less importantly, ethical conduct in 

the process of discovering the truth [3]. 

Research ethics is regarded as a branch of normative ethics which clearly defines the 

moral principles governing a researcher’s conduct and the standards for conducting research 

with integrity. Ethical conduct requires honesty towards science, a commitment to the reliability 

of results, and absolute respect for the rights, safety and dignity of participants or the 

environment [4]. The principles of research ethics are based on several key tenets, which 

include: 

a. rigor, manifested in the application of appropriate methods and the use of 

available tools to support the research process; 

b. responsibility for the conditions under which research is conducted and for the 

reliability of the results obtained; 

c. prioritizing the pursuit of truth over the pursuit of particular interests and the 

achievement of personal goals; 

d. compliance with applicable research standards and norms generally accepted 

within the relevant scientific community; 

e. avoiding the temptation to take ‘shortcuts’, maintaining vigilance and engaging 

in conscious reflection on the consequences of utilizing emerging technological solutions, 

including artificial intelligence, in the researcher’s work. 

In light of the general issues outlined above, it is worth citing three documents by way 

of example. The first of these is the European Code of Practice on Research Integrity. It sets 

out, amongst other things, the fundamental principles of research integrity, such as: (a) integrity 

in ensuring the quality of research, (b) honesty in the design, conduct, review, reporting and 

communication of research, (c) respect for colleagues and research participants, (d) 

responsibility for research from conception to the publication of its results [5]. The second 

document worth discussing is the Code which plays a leading role in Polish science: the ‘Code 

of Ethics for Research Staff’, drawn up by the Commission on Ethics in Science and adopted 

by the 141st General Assembly of the Polish Academy of Sciences on 25 June 2020 and updated 

on 5 December 2024 [6]. It may be regarded as a document taking precedence over other studies 

of this kind produced within the fields of individual academic disciplines and sub-disciplines. 

The Code referred to, in turn, draws on the provisions of the third of the key documents cited 

in this article, namely the Magna Charta Universitatum, signed in Bologna in 1988 to mark the 

900th anniversary of the founding of the first university in Europe, and to its declaration of the 

values of the academic world – both in the field of scientific research and education [7]. These 

two documents alone serve as evidence that the issue of ethical conduct amongst members of 

the academic community is an important matter that warrants codification. 

In the field of research, ethical conduct has been a subject of debate for a very long time 

[8]. The importance of ethics is recognized across all scientific fields and disciplines; nowadays, 

the obligation to adhere to ethical principles is beyond doubt. A review of the available literature 

leads to the conclusion that, to date, discussions on this topic have focused on such important 

issues as: research involving humans and animals, research funding, bias and partiality in 
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research conduct, transparency of data collection processes and methods, the dissemination of 

research findings, the misappropriation of others’ intellectual property (plagiarism), and 

nepotism [9]. For understandable reasons, modern IT tools and artificial intelligence have rarely 

been the subject of broad academic discussion on research ethics to date. These solutions, 

particularly artificial intelligence, have only relatively recently begun to provide technological 

support for scientific research; however, their role is growing at a rapid pace and cannot be 

overlooked in this discussion. 

Aim and Objectives. The application of artificial intelligence in science. Artificial 

intelligence, which has been under development since the mid-1950s, is all-encompassing in 

nature and transcends the boundaries of time and space [10]. It is present in all areas of human 

activity, including the fields of science, scientific research and academic teaching [11]. Thus, 

the presence of artificial intelligence in science has become a fact and is beyond dispute. There 

is no reason why scientists should not make use of the solutions offered by advances in 

information technology. On the contrary, numerous advantages are cited of researchers utilizing 

artificial intelligence tools, ranging from assistance in refining research concepts or accelerating 

the entire research process, through deeper exploration of the environment or subject under 

study, review and critical analysis of the literature, and writing texts, to the generation of new 

knowledge resources in the form of scientific articles or practical applications. 

Experts unanimously emphasize that digital technology and artificial intelligence have 

great potential to transform the working environment, including that of researchers, for example 

by automating certain routine tasks and duties [12]. The use of artificial intelligence in the field 

of science shapes researchers’ new skills, stimulates their creativity and increases productivity. 

However, in order to harness the potential of AI, researchers must be aware of the numerous 

limitations and ethical issues associated with the use of artificial intelligence tools [13, 14]. One 

of the key and urgent issues that needs to be addressed is the development and subsequent 

promotion of clear and unambiguous principles and procedures regarding the use of artificial 

intelligence in scientific research. Among other things, it is essential to maintain the integrity, 

reliability and transparency of the process from data collection and processing right through to 

the public availability of results. A matter directly linked to this is respect for copyright and the 

protection of intellectual property. Given the increasing use of artificial intelligence in research, 

the issues raised here appear to be under serious threat. They may be ignored or overlooked by 

researchers who, in the name of greater productivity or a thoughtless quest to simplify their 

cognitive activities, may – more or less consciously – expose not only the results of their work 

but also the entire academic community to criticism. The challenges posed by artificial 

intelligence are multidimensional and complex, affecting both the individual and the social 

spheres, across every dimension of time and space, sector and field of activity. Legal and ethical 

issues are of particular significance. 

In light of the above considerations, it becomes a priority to emphasize the importance 

of ethics in the digital world and in conditions shaped by AI. The potential applications of AI 

in science – understood both as a body of knowledge about the world and as a means of creating 

and discovering that knowledge through research conducted under a strict code of conduct, 

particularly with regard to research methods – should be the subject of wide-ranging academic 

debate. 

In an era of dynamic changes in the socio-economic environment, the development of 

and widespread access to digital technologies, the use of human achievements and the products 

of human labor – including artificial intelligence – in scientific research must always be ethical. 

It must continue to be based on the principles of transparency, integrity and responsibility. 
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Research Methodology. Marketing as a field of study and science. Treating marketing 

as merely one of a company’s business functions, focused solely on sales and customer 

acquisition – and sometimes associated with excessive persuasion or manipulation in the form 

of advertising messages – is a highly simplistic and even unfair view. Marketing, as a form of 

activity undertaken by market participants, is now an important area of scientific research [15]. 

His areas of interest include research into the market motivations of economic actors such as 

businesses, public institutions and third-sector organizations (non-profit organizations). At the 

very heart of marketing are consumers, and in particular the factors, motives and patterns of 

their behavior in the market. Research into marketing, the market conditions governing the 

operation and development of enterprises, and consumer behavior also concerns a wide range 

of other stakeholders, who often form networks of relationships amongst themselves, thereby 

influencing one another [16]. Marketing in the academic sphere, by uncovering the mechanisms 

and principles governing the behavior of actors within the socio-economic environment, 

demonstrates both theoretical and practical value. On the one hand, it organizes the knowledge 

needed to understand the contemporary market and to provide education, particularly at 

university level; on the other hand, it provides practical solutions to managers and decision-

makers responsible for organizing exchange processes within a free-market economy. 

Marketing as a discipline also exhibits a distinct interdisciplinary character, drawing on the 

achievements of other disciplines, such as psychology, sociology, cultural studies and computer 

science, whilst simultaneously contributing its own cognitive and methodological advances 

[17]. 

Understanding marketing as a discipline, given its strong practical orientation, leads to 

reflection on the ethical aspects of conducting research in this field [18, 19]. Marketing, like 

any other discipline, should be free from even the slightest signs of a lack of research integrity, 

the manipulation of results, the dissemination of dubious, unsubstantiated information, or the 

evasion of responsibility for the manner in which such information is obtained and processed 

[20]. The latter issue in particular requires close attention, as widespread access to digital 

technologies – including artificial intelligence – by researchers may prove to be a double-edged 

sword. Whilst the potential benefits of using artificial intelligence in science are frequently 

highlighted in scientific discourse, the resulting risks are discussed far less often. Meanwhile, 

artificial intelligence – and, more broadly, the challenges posed by digital technologies – 

present every social and economic system with specific, serious and ever-growing challenges, 

in the form of both opportunities and threats. All of these are the subject of in-depth analysis 

and assessment in the international literature, including articles published in the journal 

«Marketing and Digital Technologies» [e.g. 21]. For example, in the field of marketing science, 

artificial intelligence plays a significant and widespread role in brand building and the selection 

of creative strategies; it forms the basis for the personalisation of adverts on a scale that was 

previously unattainable [22]. The use of AI, big data and digital technologies in advertising 

creation and media selection is becoming commonplace in the world of marketing 

communication [23, 24]. AI algorithms are capable of learning, processing vast amounts of data 

and developing creative strategies. They enable the precise tailoring of a message’s content and 

form to a specific segment, market niche or the profile and needs of an individual user [25], 

[26]. Such profound changes in marketing practice necessitate a new scientific perspective on 

marketing [27]. This, in turn, may threaten the status quo regarding the perception of the role 

of scientific research as a source of new knowledge, including the maintenance of ethical 

standards of conduct for researchers. For this reason, there is an urgent need to develop 

standards for the use of technological advances in scientific research, including in the field of 

marketing. 
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When considering the issue of research ethics from a broad perspective, it is worth 

noting that, for some time now, there has been a rapid process of institutionalization of this 

issue [28]. Various institutional forms already exist in academia, including both those widely 

recognized within the scientific community and those proposed by smaller groups of 

researchers specializing in specific issues [29]. Among others, the following solutions can be 

highlighted here: specific legal regulations, the work of ethics committees, codes of conduct, 

good research practice, ‘academic oaths’, ‘scientific tribunals’ or officially held positions. 

These can also be found in the field of marketing. 

Presentation and Discussion of the Main Results. The Position of the Polish Scientific 

Society of Marketing. An example of an institutionalized statement expressing a view on the 

use of digital technologies in academia is the Position on the use of artificial intelligence in 

scientific and research work in the field of marketing, drawn up by the Polish academic 

community. It was formulated and adopted in 2026 by the Polish Scientific Society of 

Marketing – Poland’s most important and largest organization, bringing together 

representatives from several dozen academic centers across the country who specialize in 

marketing and consumption (https://pntm.pl). Founded in 2013 in Poznań, the Society currently 

(June 2026) has nearly 300 members. The PSSM brings together the academic community, 

undertaking regular and systematic activities aimed at popularizing the science of marketing 

and its achievements, fostering a scholarly ethos, promoting ethical principles in scientific 

research, and creating conditions for collaboration in interdisciplinary research. In fulfilling its 

role of serving the field of marketing and its representatives, the PSSM supports the 

development of this sub-discipline, strengthens its position on the national and international 

stage, promotes the ethos of the researcher and the achievements of its members, and 

contributes to public discussions on the significance of science as a vital part of socio-economic 

life. The PSSM upholds universal principles and ethical values, and calls on all those involved 

in marketing – both academics and business practitioners – to adhere to them. An important 

initiative undertaken by the Society several years ago was the development of the Code of 

Conduct for the Marketing Academic Community, which sets out the fundamental principles 

and values – including ethical values – guiding members of the Polish academic community 

who specialize in marketing as their area of scientific and research interest [30, 31]. Below, we 

present our Society’s position, developed this year, regarding the use of artificial intelligence 

in scientific research. It was formulated by the Executive Board and the Scientific Council of 

the PSSM on 16 April 2026. 

1. Preamble. 

1.1. Artificial intelligence (AI) and easy access to it are changing the modern world on 

many levels, including social, economic, and research, bringing both positive and negative 

consequences that are worth knowing about. 

1.2. The Polish Scientific Society of Marketing sees a great opportunity and need to use 

the latest technological achievements, including artificial intelligence, in conducting reliable 

research and sharing its results, which contribute to the development of science, a better 

understanding of the modern world, and the phenomena occurring in it. However, using 

artificial intelligence in researchers' work requires a lot of caution. 

1.3. The results of intellectual scientific work are primarily the outcome of the 

researcher's involvement and mental effort, who – based on their knowledge, access to research 

infrastructure, and proven research methods – objectively discovers new truths that enrich the 

existing achievements in the field of science and takes full responsibility for the process of their 

creation and the conclusions drawn. 
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2. The Role of Artificial Intelligence in Science and Scientific Research. 

2.1. The use of artificial intelligence in science is acceptable as long as the achievements 

obtained are primarily the result of the intellectual and creative work of the researcher. No 

technological solution, including artificial intelligence, can replace them in the pursuit of 

deepening and expanding knowledge. This is a domain exclusively for rationally acting 

humans, guided by scientific ethics and respect for the rights and accomplishments of other 

researchers. 

2.2. Artificial intelligence should be treated as a tool that supports scientific research 

work, making it easier for the researcher to make progress in the process of understanding. It 

can be particularly useful for literature reviews, identifying research gaps, searching for and 

processing larger amounts of data, pointing out new cause-and-effect relationships, or for 

language correction of scientific or teaching materials. 

2.3. Using artificial intelligence in the world of science is an opportunity to speed up the 

discovery of new truths, whose understanding and application can help increase knowledge, 

explore new possibilities, improve quality of life, boost safety, and also foster intellectual and 

spiritual growth of humanity. The key to achieving this is maintaining balance between human 

contribution and control over cognitive processes and the involvement of algorithms. 

3. Responsibility of Scientists and Marketing Researchers. 

3.1. Every scientist and marketing researcher bears full moral, ethical, and legal 

responsibility for the consequences of using artificial intelligence in their work and sharing its 

results. 

3.2. Artificial intelligence does not exempt scientists working on marketing issues from 

objectively and transparently understanding the changing reality, including the behavior of 

market entities, the relationships between them, and the developing processes in the socio-

economic sphere. 

3.3. Informing about the fact and scope of using artificial intelligence in scientific work, 

especially in cases where AI influenced the analysis conducted or the conclusions drawn, is 

good practice and a standard that should be followed to maintain transparency, which is a 

hallmark of any thoroughly conducted work, including scientific research. 

3.4. It is the duty of a scientist or marketing researcher using artificial intelligence to 

critically evaluate all its outputs, which can be prone to various errors. Uncritical or careless 

use of solutions suggested by artificial intelligence can lead to the repetition and spread of false 

information. 

3.5. When using artificial intelligence, special caution should be taken when entering 

personal data, confidential information, previously unpublished research results, or someone 

else's image into the system. This could lead to violations of third-party rights as well as legal 

and ethical consequences. 

3.6. Implementing artificial intelligence in scientific research cannot be done detached 

from methodological standards regarding the quality of the research being conducted. This is 

especially important since using artificial intelligence in the research process can both improve 

and reduce the quality of the research. 

3.7. Using artificial intelligence in the research process requires researchers to take 

actions to limit negative phenomena related to hallucinations, AI bias, or insufficient adaptation 

of generated solutions to the cultural context. Therefore, it becomes important to develop skills 

in properly using artificial intelligence in scientific research, which should also be original.  

4. Recommendations of the Polish Scientific Society of Marketing. 

4.1. Creative work in the form of conducting scientific research, writing scientific 

publications, and developing teaching materials for educating future managerial staff and new 
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generations of scientists, regardless of the methods and tools used, should be based on 

established standards and core values. Examples include, among others, the code of the 

marketing research community or codes of ethics in scientific work. 

4.2. A piece of work in the field of marketing can be considered your own original result 

only if it was created through controlled researcher activity at every stage of the creative 

process, intentionally aimed at the intended outcome. 

4.3. Scientific research and the outputs of a researcher's work created using artificial 

intelligence do not exempt them from thinking critically and evaluating them before 

dissemination. 

4.4. Artificial intelligence can only serve a supporting or streamlining role in conducting 

scientific research in the field of marketing or in creating scientific publications. At no stage of 

scientific work, however, does it relieve researchers of legal, moral, and ethical responsibility 

for their methods and the results of their scientific research activities. 

4.5. Using content generated by artificial intelligence in scientific research in the field 

of marketing and market participant behavior requires absolute verification each time of its 

accuracy, consistency with reality, and finalizing it in a form that aligns with the researcher's 

intentions, for which they bear legal and ethical responsibility. 

The document presented above on the use of artificial intelligence reflects the maturity 

of the entire marketing research community in Poland. The PSSM Position addresses the broad 

and internationally relevant issue of leveraging AI capabilities in scientific research in terms of 

content and methodology. The main role of our Position is to promote a broadly understood 

ethical responsibility among all members of the Society as well as other researchers working in 

the socio-economic research field. 

Conclusions and Directions for Further Research. The growing digital economy in 

the field of science is revolutionizing scientific research and related education at all levels of 

learning. Increasingly advanced tools for collecting, processing, storing and analyzing data 

provide unprecedented access to information, whilst also necessitating the development of 

digital skills amongst both providers and recipients of knowledge. In these circumstances, 

public debate on the ethics of scientific research and the researcher’s ethos not only remains 

important but takes on a new, even greater significance. This stems from the fact that research 

tools based on digital technologies – including, above all, artificial intelligence – are becoming 

an increasingly powerful force in the world of science, whilst scientific research is being 

undertaken by ever-larger groups of researchers. 

The PSSM’s position on the use of artificial intelligence, as set out in this article, is an 

expression of the maturity and responsibility of the entire marketing research community in 

Poland. The primary purpose of this Position is to promote ethical responsibility in the broadest 

sense amongst all members of the Society, as well as other researchers engaged in socio-

economic research. It may serve as a model and source of inspiration for academic communities 

in other countries. It may also serve as an invitation to academic communities specializing in 

marketing to engage in discussion and develop a joint, international position on the use of AI 

in marketing research. 

 

 
1. Rosenberg, A., & McIntyre, L. (2020). Philosophy of science: A contemporary introduction (4th ed.). 

Routledge. https://doi.org/10.4324/9780429447266. 

2. Heller, M. (2009). Filozofia nauki. Petrus. 

https://doi.org/10.4324/9780429447266


Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

14 

 

 

3. Kuhn, T. S. (2012). The structure of scientific revolutions. University of Chicago Press. 

https://doi.org/10.7208/chicago/9780226458144.001.0001. 

4. Przyłuska-Fiszer, A. (2012). Etyka badań naukowych – od etosu do regulacji. Postępy Rehabilitacji, 

26(4), 15–21. 

5. ALLEA. (2023). The European code of conduct for research integrity (Rev. ed.). https://allea.org 

6. Komisja do Spraw Etyki w Nauce. (2024). Kodeks etyki pracownika naukowego. Polska Akademia 

Nauk. https://pan.pl/etyka-w-nauce/. 

7. Magna Charta Observatory. (2020). Magna Charta Universitatum 2020. https://www.magna-

charta.org. 

8. Madalińska-Michalak, J. (2022). Etyka i pasja w pracy naukowca. In M. Gensler, A. Gralińska-

Toborek, W. Kazimierska-Jerzyk, K. Kędziora, J. Miksa, & M. Mansfeld (Eds.), Practica et speculativa: 

Studies offered to Professor Andrzej M. Kaniowski (pp. 233–244). Wydawnictwo Uniwersytetu 

Łódzkiego. https://doi.org/10.18778/8220-570-1.12. 

9. Walczak-Duraj, D. (2017). Przyczyny deficytów i dylematów etycznych w badaniach naukowych. 

Annales. Etyka w Życiu Gospodarczym, 20, 17–32. https://doi.org/10.18778/1899-2226.20.1.02. 

10. Różanowski, K. (2007). Sztuczna inteligencja – rozwój, szanse i zagrożenia. Zeszyty Naukowe 

Warszawskiej Wyższej Szkoły Informatyki, (2), 110. 

11. Tadeusiewicz, R. (2026). Sztuczna inteligencja: Od Turinga po ChatGPT. Wydawnictwo RM. 

12. Panchenko, M. O. (2026). Perspektyvy rozvytku tsyfrovykh tekhnolohii na osnovi shtuchnoho 

intelektu [Prospects for the development of digital technologies based on artificial intelligence]. 

Marketynh i tsyfrovi tekhnolohii [Marketing and Digital Technologies], 10(2), 37–46. (in Ukrainian). 

13. Stacewicz, P. (Ed.). (2025). Ethical aspects of AI. Instytut Problemów Współczesnej Cywilizacji im. 

Marka Dietricha. https://www.ipwc.pw.edu.pl/wydawnictwa/rok-2025. 

14. Sempryk, J. (2023). Implikacje etyczne na temat sztucznej inteligencji. Społeczeństwo. Studia, Prace 

Badawcze i Dokumenty z Zakresu Nauki Społecznej Kościoła, 33(2), 71. 

15. Pawiński, P. (2022). „Tak działa nauka”: Retoryczne aspekty naukowego marketingu. Academic 

Journal of Modern Philology, 15, 257–266. https://doi.org/10.34616/ajmp.2022.15.20 

16. Kamiński, J. (2026). Using artificial intelligence in marketing/Wykorzystanie sztucznej inteligencji 

w marketingu. Social Dissertations/Rozprawy Społeczne, 20(1), 76–96. 

https://doi.org/10.29316/rs/219966. 

17. Mruk, H. (2023). Znaczenie interdyscyplinarności w rozwoju marketingu. In J. Polowczyk (Ed.), 

Ekonomia i inne nauki społeczne: Studia interdyscyplinarne (pp. 39–54). Wydawnictwo Uniwersytetu 

Ekonomicznego w Poznaniu. https://doi.org/10.18559/978-83-8211-192-7/2. 

18. Chryssides, G. D., & Kaler, J. H. (2003). An introduction to business ethics. Thomson Learning. 

19. De George, R. T. (2006). Business ethics (6th ed.). Pearson/Prentice Hall. 

20. Kumar, D., & Suthar, N. (2024). Ethical and legal challenges of AI in marketing: An exploration of 

solutions. Journal of Information, Communication and Ethics in Society, 22(1), 124–144. 

https://doi.org/10.1108/JICES-05-2023-0068. 

21. Garbarski, L. (2024). Etyczne aspekty działań marketingowych. In W. Gasparski (Ed.), Biznes, etyka, 

odpowiedzialność. Wydawnictwo Naukowe PWN. 

22. Natsionalnyi universytet «Odeska politekhnika». (2026). Marketynh i tsyfrovi tekhnolohii: Zbirnyk 

materialiv VII Mizhnarodnoi naukovo-praktychnoi konferentsii, 25–26 chervnia 2026 roku [Marketing 

and digital technologies: Collection of materials of the VII International scientific and practical 

conference, June 25–26, 2026]. Odesa: Natsionalnyi universytet «Odeska politekhnika». (in Ukrainian). 

23. Pałetko, T. (2025). Sztuczna inteligencja w marketingu cyfrowym – przykłady badań, zastosowań i 

perspektywy rozwoju. Zarządzanie w Kulturze, 26(2), 181–195. 

https://doi.org/10.4467/20843976ZK.25.013.21914. 

24. Savchenko, S., Alimov, D., & Sukach, O. (2025). Artificial intelligence in marketing: From 

communication strategy to branding—Model of an AI agent network. Marketing and Digital 

Technologies, 9(4), 55–65. https://doi.org/10.15276/mdt.9.4.2025.3. 

25. Davenport, T. H., & Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for the real world. Harvard Business 

Review, 96(1), 108–116. 

https://doi.org/10.7208/chicago/9780226458144.001.0001
https://allea.org/
https://pan.pl/etyka-w-nauce/
https://www.magna-charta.org/
https://www.magna-charta.org/
https://doi.org/10.18778/8220-570-1.12
https://doi.org/10.18778/1899-2226.20.1.02
https://www.ipwc.pw.edu.pl/wydawnictwa/rok-2025
https://doi.org/10.34616/ajmp.2022.15.20
https://doi.org/10.29316/rs/219966
https://doi.org/10.18559/978-83-8211-192-7/2
https://doi.org/10.1108/JICES-05-2023-0068
https://doi.org/10.4467/20843976ZK.25.013.21914
https://doi.org/10.15276/mdt.9.4.2025.3


Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

 

Z. Waśkowski, J. W. Wiktor. The use of artificial intelligence in marketing research. The 

position of the Polish Scientific Society of Marketing 
 

 

15 

 

26. Kravchenko, O., Polishchuk, I., Stankevych, I., & Yakushevska, O. (2025). Features of the creative 

approach in forming an organization’s content strategy in social networks. Marketing and Digital 

Technologies, 9(4), 66–78. 

27. Plantec, P. (2003). Virtual humans: A build-it-yourself kit, complete with software and step-by-step 

instructions. AMACOM. 

28. Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. 

Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 30–50. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9. 

29. Andrejuk, K. (2023). Funkcjonowanie komisji etyki badań naukowych w warunkach dywersyfikacji 

struktur i norm – perspektywa neoinstytucjonalna. Studia Socjologiczne, 251, 123–144. 

https://doi.org/10.24425/sts.2023.148177. 

30. Surmiak, A. (2022). Etyka badań społecznych naukowych: Między kodyfikacją, instytucjonalizacją i 

praktyką badawczą. Diametros, 19, 36–50. https://doi.org/10.33392/diam.1818. 

31. Waśkowski, Z., & Wiktor, J. W. (2024). Definiują nas wartości i zasady: Kodeks środowiska 

naukowego marketingu. Przegląd Organizacji, (1), 84–91. https://doi.org/10.33141/po.2024.01.08. 

32. Waśkowski, Z., & Wiktor, W. J. (2026). Tsinnosti ta pryntsypy etyky naukovykh doslidzhen u 

marketynhu v Polshchi [Values and principles of research ethics in marketing in Poland]. Marketynh v 

Ukraini [Marketing in Ukraine], (3), 54–60. https://uam.in.ua/common/marketing-in-ukraine_3_2026/ 

(in Ukrainian). 

 

 

Васьковський З., доктор габілітований, професор, професор кафедри 

маркетингових стратегій, директор Інституту маркетингу Познанського 

економічного університету, голова правління Польського наукового товариства 

маркетингу, Польща. 

Віктор Я. В., доктор габілітований, професор, професор кафедри маркетингу 

Краківського економічного університету, голова Наукової ради Польського наукового 

товариства маркетингу, член Економічного комітету Конференції ректорів 

академічних університетів Польщі, Польща. 

Використання штучного інтелекту в маркетингових дослідженнях. Позиція 

Польського наукового товариства маркетингу. 
У статті розкрито позицію Польського наукового товариства маркетингу щодо 

використання штучного інтелекту в наукових і маркетингових дослідженнях. Визначено 

можливості систем ШІ для пошуку й опрацювання інформації, аналізу великих масивів даних, 

виявлення дослідницьких прогалин, мовного редагування та підвищення продуктивності 

науковців. Акцентовано на ризиках дезінформації, алгоритмічної упередженості, порушення 

авторських прав, конфіденційності й методологічних стандартів. Обґрунтовано необхідність 

прозоро повідомляти про застосування ШІ, критично перевіряти результати та зберігати 

моральну, етичну й юридичну відповідальність дослідника. Подано рекомендації щодо 

відповідального використання ШІ як допоміжного інструменту, що не може замінити 

інтелектуальну і творчу працю науковця. 
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The article examines the role of digital platforms for ambassador program management in 

increasing the return on investment (ROI) of influencer marketing, comparing collaboration strategies 

in the EU and US markets. It is shown that brands relying on a digital platform to manage a consumer-

to-ambassador program achieve a more favorable cost-to-engagement ratio than brands relying on 

direct celebrity contracts. The empirical basis includes the cases of Jacob & Co. (US, luxury) and 

LAMEL (EU, mass market), the latter implemented via the Spitche platform. The study identifies the 

core platform functions driving ROI and proposes a methodological cycle for assessing the economic 

effect of platform-enabled ambassador programs. 
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Introduction. Influencer marketing has shifted from a manually managed 

communication channel to a process increasingly mediated by dedicated software platforms 

that automate ambassador recruitment, rewards, content collection, and performance tracking. 

This shift is directly relevant to marketing's digital transformation, since the platform layer ‒ 

rather than the influencer relationship itself ‒ increasingly determines whether a brand's 

influencer investment scales efficiently or remains a series of disconnected campaigns. As 

digital marketing infrastructure matures, the question of which specific technological 

capabilities drive return on investment becomes as important as the question of which creators 

or collaboration formats a brand chooses. 

Despite this shift, most return-on-investment (ROI) analyses of influencer marketing 

still treat the collaboration format (celebrity contract vs. consumer ambassador) as the primary 

variable, without isolating the contribution of the digital platform itself ‒ its automation of 

rewards, its data infrastructure, and its capacity to convert ordinary customers into a structured, 

trackable ambassador community. This creates a gap in understanding how much of the ROI 

advantage of ambassador-based strategies is attributable to the underlying platform technology 

rather than to the collaboration format alone. The distinction matters in practice: a brand  

evaluating whether to invest in a dedicated ambassador-management platform versus 

continuing to manage relationships manually through spreadsheets and direct outreach needs 

evidence on which specific platform functions justify that investment. 
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The problem is compounded by structural differences between the EU and US markets 

in regulatory environment and media consumption patterns, which affect how platform-enabled  

ambassador programs should be configured and scaled in each region. The fragmented 

regulatory and linguistic landscape of the EU, in particular, creates administrative costs that 

scale with the number of national markets served ‒ a burden that platform automation is 

structurally well-suited to absorb, but whose magnitude has not been systematically 

documented in the literature. Recent industry research indicates that brands increasingly treat 

influencer marketing as an operating system with defined platform roles and repeatable 

processes rather than as a series of one-off campaigns [8], reinforcing the relevance of analyzing 

the platform layer directly rather than treating it as an implementation detail subordinate to 

creative strategy. 

The economic evaluation of marketing investment is traditionally approached through 

ROI marketing, in which customer value reflects cumulative cash flow over the relationship 

rather than a single transaction [1]. This framework directs attention toward retention and 

repeat-engagement metrics rather than one-off reach, which is consistent with the structural 

logic of platform-enabled ambassador programs, where the platform's core value proposition is 

precisely its ability to sustain engagement over time rather than to generate a single conversion 

spike. 

Existing literature distinguishes one-off creator integrations, oriented toward immediate 

conversion, from long-term ambassador programs that build a cumulative trust effect [2]. This 

typology, however, is generally discussed at the level of collaboration strategy, without 

reference to the specific software infrastructure that makes a long-term ambassador program 

operationally viable at scale. A brand wishing to manage a long-term relationship with ten 

ambassadors can do so manually; a brand managing thirty thousand ambassadors, as in the 

LAMEL case examined below, cannot do so without dedicated platform support, regardless of 

how the collaboration format is classified theoretically. 

Regulatory asymmetry between the EU and the US is also documented: the US Federal 

Trade Commission (FTC) provides a unified disclosure framework, while EU advertising 

regulation is governed by national codes in each member state [3]. This asymmetry has direct 

implications for platform design, since a platform serving EU-based ambassador programs must 

accommodate compliance requirements that vary by country, whereas a platform serving the 

US market can apply a single federal standard across the entire ambassador base. 

Industry-level analytics increasingly document a sharp engagement-rate decline as creator 

follower count increases ‒ from roughly 3.7–3.9% for nano- and micro-influencers to under 2% 

for macro- and mega-influencers ‒ even as absolute reach and earned media value rise with 

audience size [9]. However, this body of research evaluates creator tiers and collaboration 

formats without isolating the specific contribution of the management platform itself: its 

automated rewards mechanics, its community data infrastructure, and its capacity to lower the 

marginal cost of recruiting and retaining ambassadors at scale. Industry reports tend to treat the 

platform as an enabling technology rather than as an independent driver of ROI worth 

measuring on its own terms, which leaves practitioners without clear guidance on which 

platform functions to prioritize when evaluating or selecting ambassador-management 

software. 

This represents the unresolved part of the general problem addressed in this study ‒ namely, 

how the choice of a digital platform for ambassador program management independently affects 

the ROI of influencer marketing, separately from the choice of collaboration format, and which 

specific platform functions account for that effect. 
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Aim and Objectives. The purpose of the article is to substantiate the role of digital 

platforms for ambassador program management as a tool for increasing influencer marketing 

ROI, based on a comparative analysis of EU and US market practices. The tasks of the study 

are: (1) to identify the core functions of ambassador-program management platforms that 

contribute most to ROI; (2) to compare a platform-enabled consumer-ambassador strategy (EU 

case) with a traditional celebrity-contract strategy (US case) in terms of cost efficiency and 

engagement outcomes; (3) to propose a methodological cycle for assessing the economic effect 

of platform-enabled ambassador programs. 

Research Methodology. The study employs a comparative case-study methodology, 

contrasting two empirical cases selected to maximize variation in both price segment and 

collaboration format: the Swiss watch brand Jacob & Co. (luxury segment, US market, 

celebrity-contract model) and the cosmetics brand LAMEL (mass-market segment, EU market, 

platform-enabled consumer-ambassador model via Spitche). This case-selection strategy 

follows the logic of theoretical replication: by choosing cases that differ maximally on price 

segment and geography while both representing successful scaling outcomes, the analysis can 

isolate factors that hold across both cases (and are therefore likely structural) from factors that 

diverge (and are therefore likely attributable to segment- or platform-specific conditions). 

Case data are supplemented with 2026 industry benchmark statistics on creator-tier 

engagement rates, sourced from Dash Social and related analytics platforms, to contextualize 

the relative ROI contribution of different collaboration mechanisms. These benchmark data 

serve as an external validity check: if the patterns observed in the two case studies are consistent 

with broader industry-wide engagement trends, this strengthens confidence that the findings 

generalize beyond the two specific brands examined. The analysis further draws on the 

documented functional architecture of ambassador-program management platforms, 

specifically the publicly described capabilities of the Spitche platform, to identify which 

specific platform capabilities are most strongly associated with the ROI outcomes observed in 

the LAMEL case. Because no controlled experiment isolating platform effects from format 

effects currently exists in the public domain, this study relies on a structured qualitative 

comparison rather than statistical inference, with the explicit aim of generating testable 

propositions for future quantitative research. 

Presentation and Discussion of the Main Results. 
The platform layer as a distinct driver of ROI. Digital platforms for ambassador program 

management typically combine five core functions: an automated points-and-rewards system, 

loyalty mechanics, ambassador campaign management tools, UGC generation and collection 

infrastructure, and CRM-ready community data [7]. Each function addresses a specific 

inefficiency in manually managed influencer programs. 

Automated rewards remove the administrative burden of tracking and compensating 

thousands of individual ambassadors, which is operationally infeasible without software 

support once a program exceeds a few hundred participants. Without automation, every reward 

calculation, every payout decision, and every tier adjustment would require manual review, 

making the cost of program administration scale roughly linearly with ambassador count ‒ a 

constraint that caps program size well below what platform-based brands such as LAMEL have 

achieved. 

Loyalty mechanics shift the incentive structure away from one-off payment toward 

sustained participation, which is the mechanism most directly responsible for converting 

episodic content creation into a compounding LTV effect. By rewarding cumulative 

engagement rather than single posts, loyalty mechanics encourage ambassadors to remain 
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active over months rather than disengaging after an initial reward, which is the behavioral 

foundation of the LTV gains associated with ambassador programs in the broader literature [2]. 

Campaign management tools allow a brand to launch, segment, and measure multiple 

ambassador cohorts simultaneously rather than negotiating each collaboration individually, 

which is the primary scalability advantage of the platform model over direct contracting. This 

function is what allows a single marketing team to run a program with thousands of participants 

without a proportional increase in headcount, since segmentation and performance tracking are 

handled by the platform's reporting infrastructure rather than by manual spreadsheet 

management. 

UGC collection infrastructure converts ambassador activity into a reusable content asset 

for the brand's own channels, effectively multiplying the value of a single piece of ambassador-

generated content: the same post that drives engagement on the ambassador's own profile can 

be systematically collected, rights-cleared, and redeployed across the brand's owned channels, 

paid media, and even product packaging, which a manually managed program would struggle 

to do at scale. 

CRM-ready data integration allows the brand to treat ambassadors as a measurable, 

retargetable audience segment rather than an unstructured population of social media users, 

enabling the brand to layer ambassador status into its broader customer relationship 

management strategy — for example, by offering ambassadors early access to new products or 

personalized retention campaigns that would otherwise require manually cross-referencing 

social media activity with purchase records. 

Figure 1 summarizes the relative contribution of these five functions to ROI, based on 

their structural role in converting ambassador activity into measurable business outcomes. 

 

 

Figure 1 – Core functions of ambassador-program management platforms and their relative 

contribution to ROI 

Source: compiled by the author based on the functional capabilities of the Spitche platform [7]. 
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US case: Jacob & Co. ‒ celebrity-contract model without a dedicated ambassador 

platform. Jacob & Co., a Swiss watch brand operating in the luxury segment, achieved the 

highest revenue growth among the top 50 Swiss watch brands in 2025: revenue rose 14% (to 

USD 180 million) and unit sales rose 24% (to 3,975 units), while the broader industry 

contracted [4]. This growth followed a strategic transformation begun in 2021, combining 

celebrity ambassador contracts (Tom Brady, Bad Bunny) with one-off creator collaborations 

(G-Dragon, Salman Khan, Alexander Zverev) [4]. This pairing of formats reflects a deliberate 

dual strategy: long-term celebrity contracts build sustained brand association on the brand's 

core US market, while shorter, opportunistic creator collaborations extend reach into new 

geographic and demographic segments without the commitment of a multi-year contract. 

A separate WatchPro analysis found that Jacob & Co., despite selling fewer than 4,000 

watches, amassed 7.1 million Instagram followers ‒ the third-highest figure in the industry ‒ 

with the highest followers-per-unit-sold ratio among 33 Swiss brands studied (Fig. 2) [5]. A 

video of the brand's founder sketching a watch dedicated to footballer Cristiano Ronaldo 

received 880,000 views after being co-posted by the footballer himself [5], illustrating how a 

single well-placed celebrity relationship can generate outsized organic distribution without 

additional platform infrastructure ‒ provided the brand can secure that specific relationship. 

 

 

Figure 2 –  Instagram followers per watch sold among leading Swiss brands, 2025 

Source: compiled by the author based on [5]. 

It is notable that this growth was achieved through direct contracting and PR-agency 

coordination rather than through a dedicated ambassador-management platform. While 

effective, this model does not scale linearly: each new ambassador relationship requires 
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individual negotiation, manual performance tracking, and bespoke compensation arrangements, 

which caps the number of ambassadors a brand can realistically manage and shifts the cost 

structure toward a small number of high-value relationships rather than a large base of lower-

cost ambassadors. This is not a limitation specific to Jacob & Co. but a structural feature of the 

celebrity-contract model itself: the same operational logic that makes a celebrity relationship 

valuable ‒ its exclusivity and individualized negotiation ‒ is precisely what prevents it from 

being managed at the scale that a software platform enables for consumer-level ambassadors. 

EU case: LAMEL  ‒  platform-enabled consumer-ambassador model. LAMEL, a mass-

market cosmetics brand with its core market concentrated in the EU (Spain, Portugal, Italy, 

France, Germany) and further distribution through Rossmann in Poland (1,956 retail points) 

[6], adopted a fundamentally different model: a consumer-to-ambassador program built on the 

Spitche platform rather than on celebrity contracts. Prior to launch, the brand faced low 

engagement, one-directional communication, and the absence of a scalable mechanism for 

rewarding loyal customers [7]. The platform's automated points-and-rewards system allowed 

the brand to incentivize meaningful actions ‒ comments, shares, saves ‒ rather than likes alone, 

while its campaign management and UGC collection tools allowed thousands of ambassadors 

to be onboarded and tracked without proportional growth in administrative overhead [7]. 

According to the author, who personally initiated this program, results after nearly two 

years proved durable (Fig. 3): more than 35,000 pieces of UGC, over 30,000 active ambassadors 

within less than a year, a 75% database opt-in rate, with ambassadors becoming the largest 

driver of the brand's Instagram engagement [7]. 

 

 

Figure 3 – Key performance indicators of the LAMEL ambassador program on the Spitche 

platform 

Source: compiled by the author based on [7]. 

Critically, 90% of ambassadors were acquired through organic referral rather than paid 

recruitment (Fig. 4) ‒ an outcome made possible specifically by the platform's loyalty 

mechanics, which reward existing ambassadors for bringing in new members, rather than by 

the collaboration format alone. 

Notably, the brand sustained this platform-enabled strategy despite the destruction of its 

manufacturing capacity in Ukraine in 2022, which forced a relocation of logistics to Poland and 

diversified production across China, Italy, and Poland [6]; by 2023 the brand had nonetheless 

scaled into the US market through the Sally Beauty retail chain [6], indicating that the platform-

based ambassador infrastructure was resilient enough to support continued growth despite a 

severe supply-chain disruption. 
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Figure 4 – Ambassador acquisition structure in the LAMEL program 

Source: compiled by the author based on [7]. 

This resilience itself constitutes indirect evidence for the platform's structural value: a 

manually managed ambassador program, dependent on a small internal team disrupted by the 

same supply-chain crisis, would have been considerably more vulnerable to disengagement 

than a platform-automated system that continued operating with minimal manual intervention. 

Comparative ROI implications and industry benchmark context. The contrast between 

the two cases isolates the platform's specific contribution to ROI. Jacob & Co.'s celebrity model 

achieves very high absolute reach and brand-association value per relationship but at a high 

per-ambassador cost and with limited scalability beyond a handful of high-profile contracts. 

LAMEL's platform-enabled model achieves a substantially lower cost per ambassador and a 

90% organic acquisition rate ‒ a result that is structurally dependent on the platform's rewards 

and referral mechanics rather than on the inherent appeal of any single ambassador. This 

distinction matters for ROI assessment: without isolating the platform's contribution, a brand 

might incorrectly attribute LAMEL's efficiency entirely to its choice of "ordinary consumers" 

as ambassadors, when in fact the loyalty and referral mechanics encoded in the Spitche platform 

are what convert that consumer base into a self-sustaining acquisition channel. A brand that 

recruited consumer ambassadors manually, without comparable rewards automation, would 

likely see a far lower organic-referral share, since the incentive loop that drives referral behavior 

would be absent. This finding is consistent with broader 2026 industry benchmark data, which 

shows Instagram engagement rates declining as creator-tier size increases ‒ from roughly 3.7–

3.9% for nano- and micro-influencers to under 2% for macro- and mega-influencers ‒ even as 

absolute reach and earned media value rise with audience size (Fig. 5). 

 

Figure 5 –  Engagement rate by creator tier, 2026 industry benchmark, % 

Source: compiled by the author based on LeadResponse / AutoFaceless industry 

benchmarks [8, 9]. 
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Methodological cycle for assessing platform-enabled ROI. Based on the analysis, a 

three-stage methodological cycle is proposed for assessing the ROI contribution of ambassador-

program management platforms (Fig. 6). 

 

 

Figure 6 –  Methodological cycle for assessing ROI of ambassador-program management 

platforms in influencer marketing 

Source: developed by the author. 

(1) platform diagnostics ‒ auditing which of the five core platform functions (rewards 

automation, loyalty mechanics, campaign management, UGC collection, CRM integration) are 

present and how they map to the brand's specific engagement bottlenecks; (2) format selection 

‒ determining whether a platform-enabled consumer-ambassador model, a celebrity-contract 

model, or a hybrid is appropriate given the brand's price segment and target market; (3) strategic 

integration ‒ ensuring that platform-generated ambassador data and content feed into the 

brand's broader distribution and CRM systems rather than remaining siloed within the platform 

itself. The cycle is iterative rather than linear, since platform capabilities and market conditions 

evolve and require periodic re-diagnosis. 

Conclusions and Directions for Further Research. This study demonstrates that the 

ROI advantage commonly attributed to long-term ambassador programs is partly a function of 

the underlying digital platform rather than the collaboration format alone. The comparison of 

Jacob & Co. (celebrity-contract model, US market) and LAMEL (platform-enabled consumer-

ambassador model via Spitche, EU market) shows that platform-driven loyalty and referral 

mechanics enable a mass-market brand to achieve a 90% organic ambassador-acquisition rate 

and over 35,000 pieces of UGC at a fraction of the cost of a celebrity-driven strategy, while a 

luxury brand without a dedicated platform layer remains constrained to a smaller number of 

high-cost, individually negotiated relationships. 
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The five core platform functions identified ‒ automated rewards, loyalty mechanics, 

campaign management, UGC collection, and CRM integration ‒ should therefore be treated as 

independent variables in ROI assessment, alongside collaboration format and creator tier. This 

has direct practical implications for brands operating in the fragmented EU market versus the 

unified US market: EU brands, facing higher per-market compliance and localization costs, 

stand to gain disproportionately from platform-enabled scaling, since the platform absorbs 

much of the administrative burden that would otherwise grow linearly with the number of 

national markets served. Conversely, brands in the US market, where regulatory unification 

already reduces administrative overhead, may find that the marginal ROI gain from platform 

adoption is smaller relative to the gain available through direct, high-profile celebrity 

relationships ‒ though even in this context, platform infrastructure could in principle be layered 

underneath celebrity contracts to manage the long tail of smaller creator collaborations more 

efficiently. 

The proposed three-stage methodological cycle ‒ platform diagnostics, format selection, 

and strategic integration ‒ offers practitioners a structured way to evaluate whether their current 

ambassador-management approach is leaving ROI on the table due to missing platform 

functionality rather than an unsuitable collaboration format. Marketing managers evaluating a 

transition from manual ambassador management to a dedicated platform can use the five-

function framework presented here as a checklist for assessing platform options, prioritizing 

those that address their specific operational bottleneck ‒ whether that is reward administration, 

content collection, or CRM integration. 

Directions for further research include a quantitative decomposition of ROI into 

platform-attributable and format-attributable components across a larger sample of brands, as 

well as an empirical comparison of specific ambassador-management platforms (beyond the 

single-platform case examined here) to determine which functional configurations yield the 

strongest ROI outcomes across different price segments and markets. Future studies could also 

examine whether hybrid models — combining a small number of celebrity ambassadors with a 

platform-managed base of consumer ambassadors — outperform either pure strategy, which 

would be particularly relevant for luxury brands seeking to scale beyond the limits of 

individually negotiated celebrity contracts. 
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Рибальченко Є.В. керівниця напряму соціальних медіа компанії Jacob & Co., Нью-

Йорк, США. 

Цифрові платформи для управління амбасадорськими програмами як 

інструмент підвищення рентабельності інвестицій (ROI) в інфлюенсер-

маркетингу: досвід ЄС і США. 
У статті досліджено роль цифрових платформ управління амбассадорськими 

програмами як інструменту підвищення ROI інфлюенс-маркетингу на основі порівняльного 

аналізу досвіду ринків ЄС та США. На прикладі бренду Jacob & Co. (люксовий сегмент, ринок 

США), що використовує модель прямих контрактів зі знаменитостями без спеціалізованої 

платформи, та бренду LAMEL (масс-маркет, ринок ЄС), що реалізував амбассадорську 

програму на платформі Spitche, встановлено, що платформні механіки лояльності та 

реферальних винагород дозволяють бренду масштабувати кількість амбассадорів без 

пропорційного зростання адміністративних витрат. LAMEL досягнув 90% органічного 

залучення амбассадорів та понад 35 тис. одиниць UGC-контенту. Виявлено п'ять основних 

функцій платформ, що визначають їхній внесок у ROI, та запропоновано трьохетапний 

методичний цикл оцінки цього ефекту. 

Ключові слова: інфлюенс-маркетинг, цифрові платформи, амбассадорські програми, 

ROI, пожиттєва цінність клієнта. 
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ECONOMIC-MATHEMATICAL MODEL FOR EVALUATING THE EFFICIENCY 

OF CFD/FOREX BROKER CUSTOMER ACQUISITION: FROM CPA TO LTV-

ROAS WITH A BREAK-EVEN THRESHOLD 
 

The article develops an economic-mathematical model for evaluating the efficiency of paid 

customer acquisition by CFD/Forex brokers. It is shown that managing campaigns by CPA and short-

window ROAS distorts profitability assessment, because realised brokerage revenue matures over 

several months after the first deposit. The model links acquisition-funnel metrics to the cumulative 

discounted contribution margin of a client cohort and defines the payback period and a break-even 

threshold as a decision rule: the maximum allowable CPA equals the discounted margin over the 

acceptable payback horizon, so a campaign is viable only if its CPA does not exceed this bound. The 

model is validated on aggregated data from real broker portfolios and yields a reproducible procedure 

for media-budget decisions. 
Keywords: digital marketing; paid customer acquisition; CFD/Forex brokers; CPA; LTV-

ROAS; customer lifetime value; payback period; break-even threshold; unit economics. 
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Introduction. Paid digital channels are the principal source of customer-base growth 

for brokerage fintech companies, yet the evaluation of their efficiency has remained largely 

tactical. Campaign management traditionally relies on the cost per acquisition (CPA) and on 

the return on ad spend (ROAS) measured over short windows of seven or thirty days. For 

CFD/Forex brokers this practice is particularly misleading. The economic value of an acquired 

client is not realised at the moment of the first-time deposit (FTD); it accumulates gradually, 

through re-deposits and trading activity, over a maturation window that commonly extends 

from three to nine months and longer. Decisions to scale or to switch off campaigns, however, 

are taken weeks after launch, on signals that capture only the earliest and smallest fraction of 

that value. 

A further complication is that brokers operate three distinct revenue layers that are easy 

to conflate. Gross deposits measure the money clients transfer in; net deposits subtract 

withdrawals; realised brokerage revenue (the spread, commission and financing income that 

actually reaches the broker’s profit and loss account) is a fraction of net deposits and matures 

even more slowly. ROAS computed on early net deposits therefore overstates how quickly a 

campaign recovers its cost, while ROAS computed on realised revenue over a short window 

understates the long-run contribution of slowly maturing cohorts.  
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The result is a systematic misallocation of the media budget: campaigns with slow but 

high lifetime returns are wrongly classified as unprofitable and switched off, while campaigns 

with fast but shallow returns are over-funded. 

The root cause is the absence of a formal link between the tactical acquisition metric 

and the strategic measure of customer lifetime value (LTV). CPA answers the question “how 

much did this client cost”, but it carries no information about when, and whether, that cost is 

recovered. What practitioners need is not another reporting metric but a decision rule that 

converts CPA into a bounded variable: a threshold above which acquisition is not economically 

justified given the firm’s tolerance for payback time. This study addresses that need for the 

CFD/Forex segment, where the slow maturation of realised revenue makes the temporal 

dimension decisive. 

The concept of customer lifetime value as a basis for marketing decisions was 

formalised by P. Berger and N. Nasr [1], who introduced a discounted cash-flow model of 

customer value. S. Gupta, D. Lehmann and J. Stuart [2] demonstrated that the value of the 

customer base is a sound basis for firm valuation, and the field later generalised approaches to 

LTV modelling [3]. P. Fader, B. Hardie and K. Lee [4] developed probabilistic repeat-purchase 

models for customer-base analysis, while P. Pfeifer and R. Carraway [5] described customer 

relationships as a Markov process. W. Reinartz and V. Kumar [6] showed empirically that 

relationship characteristics shape profitable lifetime duration, which directly motivates the 

retention term used below; the strategies and applied tools of customer-value management are 

systematised in [7]. 

These models were developed mainly for retail and subscription businesses with 

comparatively stable cash flows and mature attribution. Three features of CFD/Forex 

acquisition are not captured by that literature: the delayed maturation of realised revenue, the 

high dispersion of deposit and trading behaviour across clients, and the degradation of 

attribution on mobile platforms after the introduction of privacy frameworks. In Ukrainian 

scholarship, the evaluation of digital marketing communication efficiency is addressed by O. 

Sokhatska and O. Lehkyi [8]; a system of key performance indicators for e-commerce 

marketing is proposed by L. Frolova and T. Nosova [9]; and the conceptual foundations of 

digital marketing are generalised in the volume edited by M. Oklander [10]. Across these 

strands, applied acquisition metrics (CPA, ROAS) and academic LTV models are treated 

separately. A formal rule that bounds the allowable acquisition cost by an explicit payback 

horizon, and that is calibrated to the slow revenue maturation typical of regulated trading, has 

not been proposed. 

The unsolved part of the general problem is the formal transition from the tactical CPA 

metric to the strategic LTV-ROAS criterion with explicit account of payback time, adapted to 

the revenue dynamics of CFD/Forex brokers. In particular, the literature offers no operational 

threshold that translates a firm’s tolerance for payback duration into a maximum acquisition 

cost usable in day-to-day media decisions, and no reproducible procedure for classifying 

campaigns by that threshold under degraded attribution. 

Aim and Objectives. The aim of the article is to develop an economic-mathematical 

model for evaluating the efficiency of customer acquisition by CFD/Forex brokers that defines 

the payback period and a break-even threshold as a decision rule for media-budget allocation, 

and to validate the model on aggregated data from real advertising portfolios. 

The tasks are: to formalise the link between funnel metrics and the cumulative 

discounted contribution margin of a client cohort; to derive the maximum allowable CPA from 
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an acceptable payback horizon; to test the model empirically and analyse its sensitivity; and to 

formulate an applied decision procedure that accounts for attribution limitations. 

Research Methodology. The study applies economic-mathematical modelling to the 

unit economics of paid customer acquisition, combining a cohort-based contribution-margin 

model with a discounted break-even criterion. The approach proceeds in four steps. 

First, the acquisition funnel is formalised as a cost cascade from cost per click to cost 

per acquisition, so that the cost of a funded client follows from the channel price and the 

conversion rate at each stage. 

Second, the value of an acquired client is modelled as a monthly contribution-margin 

curve, derived from net deposits and the monetisation rate and weighted by a retention function, 

then aggregated into a cumulative discounted margin over a chosen horizon. 

Third, a break-even threshold is derived as the maximum allowable acquisition cost, 

equal to the discounted margin over the accepted payback horizon, which turns CPA from a 

descriptive metric into a constrained decision variable. 

The model is then subjected to sensitivity analysis across the discount rate, the payback 

horizon, the retention level and the monetisation rate, and is validated against aggregated, 

anonymised data from real CFD/Forex broker advertising portfolios spanning several markets 

in the European Union and the MENA region, with an observation window of four months. All 

derived quantities are recomputed and cross-checked for internal consistency; no figure is 

reported that cannot be reproduced from the stated parameters or that is not explicitly identified 

as observed portfolio data. These data carry the usual limitations of proprietary aggregates: they 

are anonymised, pooled across brokers and periods, and intended to illustrate the model rather 

than to serve as population estimates. 

Presentation and Discussion of the Main Results. 
The acquisition funnel and its cost metrics. Paid acquisition of a broker’s client is a 

sequence of conversion steps, each with its own cost metric: an impression, a click measured 

by the cost per click (CPC), a registration or lead measured by the cost per lead (CPL), an 

identity check measured by the cost per KYC-approved account (CPK), and a first-time deposit 

measured by the cost per acquisition of a funded client (CPA). 

The metrics form a cascade, each obtained by dividing the previous cumulative cost by 

the conversion rate of the next stage, so that the cost per funded client is: 

 

                                 CPA = CPC / (CR_lead × CR_kyc × CR_ftd)                                        (1) 

 

where CR_lead is the click-to-registration conversion, CR_kyc is the registration-to-KYC 

(identity-verification) pass rate, and CR_ftd is the KYC-to-first-deposit conversion. The 

intermediate metrics are the cost per lead, CPL = CPC / CR_lead, and the cost per KYC-

approved account, CPK = CPL / CR_kyc, so that CPA = CPK / CR_ftd. 

Tracking the full cascade rather than CPA alone localises inefficiency: an acceptable 

CPL together with an unacceptable CPA points to a weak KYC pass rate or to deposit friction 

in the lower funnel rather than to media buying. CPA is an input metric driven by media price 

and funnel quality, and it says nothing about the value the funded client will generate. 

Table 1 gives a representative funnel reconciled to the blended CPA of 650 USD used 

below. 
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Table 1 –  Representative acquisition-funnel and value metrics (blended CPA = 650 

USD) 

Metric Definition / conversion Value 

CPC (cost per click) — 6.50 USD 

CPL (cost per lead) CPC / CR_lead, CR_lead = 20 % 32.50 USD 

CPK (cost per KYC) CPL / CR_kyc, CR_kyc = 50 % 65.00 USD 

CPA (cost per FTD) CPK / CR_ftd, CR_ftd = 10 % 650.00 USD 

Average first deposit — 500 USD 

Net deposits / funded client (12 

mo) 
Σ deposits − Σ withdrawals 1,263 USD 

Monetisation rate, ρ CBV / ND 72 % 

Net-deposit ROAS ND / Spend 1.9× 

Realised margin (12 mo) Σ mₜ 909 USD 

LTV-ROAS (12 mo) LTV / CPA 1.30× 

Payback, T* min { T : CM(T) ≥ CPA } ≈ 6 mo 

Source: calculated by the author on aggregated data from CFD/Forex broker 

advertising portfolios. 

 

Beyond cost, the funnel is characterised by value metrics that the model converts into 

contribution margin. The central one is net deposits, the cumulative deposits made by a client 

less all withdrawals over the horizon: 

 

                                          ND = Σ Deposits − Σ Withdrawals                                                (2) 

 

Realised brokerage revenue, or the Client Brokerage Value (CBV), is the part of deposit 

turnover that reaches the profit and loss account; it is a share of net deposits, captured by the 

monetisation rate:  

 

                                                    ρ = CBV / ND                                                                       (3) 

 

and the efficiency of acquisition expressed in deposit terms is the net-deposit ROAS, total net 

deposits over media spend: 

 

                                                    ND-ROAS = ND / Spend                                                      (4) 

 

For the representative cohort the average first deposit is about 500 USD and net deposits 

reach about 1,263 USD per funded client over twelve months. Realised brokerage revenue runs 

at about 72 per cent of net deposits (ρ ≈ 0.72), the structural take rate typical of the trading 

vertical, where most retail deposits are eventually lost to the market; this yields the twelve-

month realised contribution margin of about 909 USD used below. The implied net-deposit 
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ROAS is about 1.9 (1,263 / 650): because the take rate is high, comparatively few deposit 

dollars are needed to recover the spend. 

Contribution margin and the payback period. The value of an acquired client is 

generated by realised brokerage revenue, the part of deposit turnover that reaches the broker’s 

profit and loss account net of variable servicing costs.  

The monthly contribution margin of an average client of an acquisition cohort in month 

t is: 

 

                                                   mₜ = ndₜ × ρ × Sₜ                                                                    (5) 

 

where ndₜ is the net deposits per active client in month t, ρ is the monetisation rate from (3), and 

Sₜ is the share of the cohort still active in month t, that is, the retention or survival function; 

equivalently, writing the realised revenue per active client as ARPUₜ = ndₜ × ρ, the margin is 

ARPUₜ × Sₜ, revenue per active client times the survival share. The margin profile is hump-

shaped: it rises as new clients ramp their deposits and trading, peaks within the first months, 

then declines as the cohort churns. The cumulative discounted contribution margin over a 

horizon of T months is: 

 

                                              CM(T) = Σₜ₌₁ᵀ mₜ / (1 + i)ᵗ                                                          (6) 

 

where i is the monthly discount rate, which reflects both the time value of money and the 

elevated risk of revenue concentrated in a small share of high-activity clients. Discounting is 

not cosmetic here: with a maturation window of many months, undiscounted sums materially 

overstate present value. The derived quantities are the lifetime value over a horizon H and the 

LTV-ROAS indicator: 

 

                                        LTV = CM(H);   LTV-ROAS = LTV / CPA                                      (7) 

 

The payback period is the smallest number of months over which the cumulative 

discounted margin recovers the acquisition cost: 

 

                                                T* = min { T : CM(T) ≥ CPA }                                                 (8) 

 

The payback period, rather than a single-window ROAS figure, is the natural efficiency 

criterion for this business: it answers when the cohort breaks even on realised revenue, and it is 

directly comparable to the firm’s financing horizon. 

The break-even threshold as a decision rule. The central contribution of the model is to 

turn CPA from a descriptive metric into a constrained decision variable. Let T_max be the 

maximum payback horizon the firm is willing to accept, determined by its cash cycle, its cost 

of capital and its reinvestment policy. Then the maximum allowable acquisition cost is the 

cumulative discounted margin over that horizon: 

 

                                                   CPA_max = CM(T_max)                                                       (9) 

 

Substituting the margin (5) into the cumulative margin (6) expresses this ceiling directly 

in deposit terms: the maximum allowable acquisition cost equals the monetisation rate times 

the discounted retained net deposits over the payback horizon, 
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                                  CPA_max = ρ × Σ ndₜ Sₜ / (1 + i)ᵗ,   t ≤ T_max                                    (10) 

 

so that the allowable cost of acquisition is, transparently, the fraction ρ of the net deposits a 

cohort is expected to retain and bring in within the horizon. Raising the monetisation rate, 

retention, or the acceptable horizon each relaxes the ceiling, which makes the levers available 

to management explicit. 

From (9) follows a formal viability rule for any campaign or ad group: it is economically 

acceptable if and only if its actual CPA ≤ CPA_max. Combined with the funnel identity (1), this 

converts the financial ceiling into a concrete quality target for the lower funnel: a unit is viable 

only if CR_lead × CR_kyc × CR_ftd ≥ CPC / CPA_max. In the worked example the bound is 

6.50 / 650 = 1.0 per cent end to end, which the funnel of Table 1 meets exactly (0.20 × 0.50 × 

0.10 = 1.0 per cent), so the team can read the threshold directly as a conversion target rather 

than as an abstract cost. This rule replaces the intuitive switch-off decision (the “kill list” 

practice) with a reproducible criterion anchored in unit economics rather than in early ROAS 

noise. A second, strategic condition is imposed to ensure long-run sustainability: LTV-ROAS(H) 

≥ k, where the threshold k exceeds unity to cover fixed costs, the target operating margin and 

the dilution from blending paid acquisition with organic inflow; in practice k is set in the region 

of 1.3 to 1.7. The two conditions are complementary: the first governs the timing of recovery, 

the second its sufficiency. 

Empirical validation. The model is validated on aggregated, anonymised data from real 

advertising portfolios of CFD/Forex brokers. The data span several markets in the European 

Union and the MENA region; the channels include Google Search, Universal App Campaigns, 

Demand Gen, YouTube and Display; the observation period is four months. The empirical 

analysis confirms a two-layer return structure. On the net-deposit layer the first-month return is 

about 30 to 45 per cent of spend, and the long-run multiplier reaches 3.2 to 3.8 times over a 

maturation window of three to nine months. On the realised brokerage-revenue layer the return 

is substantially lower and slower: the seven-day figure is about 0.75 per cent, the thirty-day 

figure about 3.93 per cent, and the lifetime figure about 11.5 per cent at the observed maturity. 

Thus the thirty-day window understates the eventual realised value observed at this maturity by 

nearly threefold, from about 3.9 per cent to about 11.5 per cent. These realised-revenue figures 

are shares of spend within the four-month observation window and are still maturing; they are 

distinct from the structural monetisation rate, which expresses realised revenue as a share of net 

deposits (about 72 per cent over the full relationship), so a low early-window realised ROAS 

reflects revenue that has not yet matured rather than a low long-run take rate. The maturation 

of the two layers is contrasted in Figure 2. 

This gap is the empirical crux of the argument. A campaign judged on thirty-day realised 

ROAS appears to return only a few cents per dollar, yet the same cohorts continue to deposit 

and trade well beyond that window. Managing the budget on the short window thus penalises 

exactly the slowly maturing, high-value cohorts the broker should protect, and rewards cohorts 

that spend quickly and churn. The same data also show that a meaningful share of ad groups 

produce many registrations but no deposits at all, a pattern more consistent with click fraud, 

broken know-your-customer flows or tracking failures than with weak creative, which 

underlines that the model must be fed clean, deposit-anchored data rather than registration 

counts. 

 

 



Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

32 

 

 

 
Figure 2 – Maturation of the two return layers: net-deposit ROAS (left, ×) and realised 

brokerage-revenue ROAS (right, %) 

Source: developed by the author on aggregated CFD/Forex broker portfolio data. 

 

At portfolio scale the cost of the short-window heuristic is large. A single audit of one 

broker’s account, after excluding low-attribution iOS traffic, identified more than a hundred ad 

groups that together had consumed of the order of a million US dollars while returning little or 

no realised revenue, alongside a smaller set of groups whose value was simply maturing too 

slowly to register on the windows the team was watching. Both errors flow from the same 

source, a missing link between acquisition cost and the time profile of recovery, and the 

threshold rule below targets exactly that link, separating ad groups that genuinely fail the unit 

economics from those that merely mature slowly. 

These ranges differ sharply across markets. Table 2 summarises representative CPA 

bands and target payback horizons by GEO tier, compiled from the author’s prior market-

research deliverables; the worked example below takes a GCC-tier cohort, the band within 

which the 650 USD figure sits. The payback targets in the table reflect each tier’s own lifetime 

value: the six-month GCC target underlies the 650 USD example, while higher-CPA tiers such 

as EU Tier-1 are justified only by correspondingly higher LTV realised over the longer horizon 

they accept, which lifts the allowable-cost ceiling in the sense of Table 4. 

 

Table 2 – Representative CPA bands and target payback by GEO tier 

GEO tier Typical CPA, USD 
Target payback, 

months 
Key economic driver 

GCC / MENA 400–950 6 Large deposits, high monetisation 

EU (Tier-1) 1,200–1,600 9 High LTV, strict ESMA limits 

CIS 300–600 7 
Trust-sensitive, language-

fragmented 

SEA 350–600 10 
Beginner market, small deposits, 

high churn 

LATAM 400–600 8 Volume market, Brazil-led 

Source: compiled by the author from prior GEO market-research deliverables for 

CFD/Forex brokers. 
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For the numerical example a representative blended acquisition cost of CPA = 650 USD 

is taken, together with a hump-shaped monthly contribution-margin profile of realised margin, 

a discount rate of 20 per cent per annum (about 1.53 per cent per month) and a horizon of twelve 

months. The monthly dynamics are reported in Table 3. 

 

Table 3 – Payback of a representative client cohort (CPA = 650 USD, i = 20 %) 

Month, t Margin mₜ, USD Disc. mₜ, USD 
Cumulative CM(t), 

USD 
LTV-ROAS 

1 116 114.25 114.25 0.18× 

2 136 131.93 246.18 0.38× 

3 136 129.94 376.12 0.58× 

4 119 111.98 488.10 0.75× 

5 98 90.83 578.93 0.89× 

6 78 71.20 650.14 1.00× 

7 62 55.74 705.88 1.09× 

8 49 43.39 749.28 1.15× 

9 39 34.02 783.29 1.21× 

10 31 26.63 809.92 1.25× 

11 25 21.15 831.07 1.28× 

12 20 16.67 847.74 1.30× 

Source: calculated by the author on aggregated data from CFD/Forex broker 

advertising portfolios. 

 

The cumulative discounted margin reaches the level of CPA at the sixth month, so the 

representative cohort pays back at exactly the six-month horizon, sitting precisely at the 

maximum allowable CPA for that horizon. Lifetime value over twelve months is about 848 

USD, giving LTV-ROAS(12) of about 1.30 times: the cohort is comfortably profitable once the 

full maturation is counted, even though a short-window view at month one or two would show 

recovery of only about a fifth to two fifths of the acquisition cost. A graphical interpretation is 

given in Figure 3. 

Sensitivity analysis and campaign classification. The maximum allowable acquisition 

cost depends on the payback horizon and the discount rate, and these dependencies are 

managerially important because the firm controls the first and is exposed to the second. Table 

4 reports CPA_max for combinations of the two parameters. 

 

Table 4 –  Maximum allowable CPA_max (USD) by payback horizon and discount rate 

T_max, months i = 10 % i = 20 % i = 30 % 

6 666 650 636 

9 807 783 763 

12 876 848 823 

Source: calculated by the author. 
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Figure 3 – Acquisition payback: cumulative discounted margin versus CPA 

Source: developed by the author 

 

Under the base parameters (T_max = 6 months, i = 20 per cent) the maximum allowable 

acquisition cost is 650 USD. The representative cohort, whose actual CPA is also 650 USD, 

therefore sits exactly on the threshold: it pays back precisely at the six-month horizon. 

Extending the accepted horizon to nine or twelve months raises the bound to 783 or 848 USD, 

so a firm willing to wait longer can justify a higher acquisition cost; the discount rate moves 

the bound only modestly, by about 14 to 16 USD for each ten percentage points at the six-

month horizon. Sensitivity to retention is far larger and exactly proportional, since the bound is 

linear in the survival function through (10): holding the discount rate at twenty per cent and the 

horizon at six months, a twenty-per-cent uniform change in retention scales CPA_max in the 

same proportion, to about 520 or 780 USD. The monetisation rate is an equally direct lever: 

because CPA_max is proportional to ρ in (10), take rates of 60, 72 and 80 per cent map to an 

allowable cost of about 542, 650 and 722 USD at the same six-month horizon and discount rate. 

Monetisation and retention are therefore the two first-order levers on allowable acquisition cost, 

well ahead of the discount rate. 

The viability rule CPA ≤ CPA_max supports a three-class taxonomy of campaigns and 

ad groups. Viable units fit within the threshold and may be scaled. Marginal units sit close to it 

and should be optimised on the lever with the most headroom, typically funnel conversion or 

cost per click, before any budget change. Non-viable units exceed the threshold with no realistic 

path to it and are switched off. Because the classification is derived from the cohort’s own 

discounted margin, it is reproducible across analysts and auditable after the fact, which is its 

main advantage over discretionary kill-list decisions. In practice the marginal class carries most 

of the analytical value, because it is the set of units whose verdict can be changed by a deliberate 

intervention rather than by simply spending more; routing them to a fixed optimisation cycle, 

instead of to an immediate switch-off, preserves cohorts that are one conversion-rate 

improvement away from viability (Table 5). 

Attribution degradation as a limitation. The empirical application of the model is 

bounded by attribution quality. On the iOS platform the App Tracking Transparency framework 

breaks post-install attribution: in the portfolios analysed, iOS campaigns received about six per 

cent of total spend yet were credited with only about 0.1 per cent of first-time deposits and 

effectively zero realised revenue. 



Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

 

S. Galandzovskyi. Economic-mathematical model for evaluating the efficiency of 

CFD/Forex broker customer acquisition: From CPA to LTV-ROAS with a break-even 

threshold 

 

 

35 

 

Table 5 – Campaign and ad-group classification by the viability rule 
Class Condition Action 

Viable CPA below CPA_max with margin to spare Scale the budget 

Marginal CPA at or near CPA_max 
Optimise the highest-headroom lever, 

funnel conversion or CPC, before any 

budget change; do not switch off 

Non-viable 
CPA above CPA_max with no realistic path 

to it 
Switch off 

Source: developed by the author 

 

This is not evidence of genuine inefficiency but of conversion under-counting, and 

treating it as the former would wrongly suppress an entire platform. The model assumes that 

the contribution-margin curve is estimated from cohorts with reliable post-conversion 

measurement; where measurement is degraded, the inputs to formulas (5) and (6) are biased 

downward and both CPA and LTV are mis-stated. 

Three measures mitigate the problem. First, iOS and other low-attribution segments 

should be evaluated separately, using mobile measurement partner data and aggregated 

SKAdNetwork reporting rather than web-side conversion logs. Second, platform modelled 

conversions and consent-mode signals should be reconciled against back-office deposit records, 

which remain the ground truth for realised revenue. Third, the discount rate and the retention 

curve should be estimated on the cleanest available cohorts and then applied conservatively to 

noisier ones. Attribution under-counting is therefore not a reason to reject the model but a 

constraint on the data it consumes, and it should be reported alongside any classification 

produced by the viability rule. 

An applied decision procedure. The model yields a compact procedure for media-budget 

decisions. First, assemble deposit-anchored cohort data and estimate the monthly contribution-

margin profile, the retention curve and a defensible discount rate. Second, set the acceptable 

payback horizon from the firm’s cash cycle and compute the maximum allowable acquisition 

cost from formula (9). Third, measure the actual CPA of each campaign and ad group on the 

same FTD definition and classify them as viable, marginal or non-viable. Fourth, reallocate the 

budget: scale viable units, place marginal units on a defined optimisation cycle, and switch off 

non-viable units. Fifth, re-estimate the curves periodically, because retention and margin drift 

with product, geography and market regime. Applied this way, the model converts a stream of 

noisy short-window signals into a small set of decisions that are anchored in unit economics 

and can be defended to finance and to the client. 

Conclusions and Directions for Further Research. The proposed economic-

mathematical model links the tactical metrics of the acquisition funnel to the cumulative 

discounted contribution margin of a client cohort and formalises the transition from CPA to 

LTV-ROAS with explicit account of payback time. Its scientific novelty is the treatment of 

CPA as a constrained strategic variable whose upper bound, the maximum allowable CPA, 

equals the discounted contribution margin over the firm’s acceptable payback horizon; 

campaign viability is decided by the formal rule CPA ≤ CPA_max, and long-run sufficiency by 

the condition LTV-ROAS(H) ≥ k. The model therefore replaces a reporting metric with an 

operational decision threshold. 
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The empirical results are specific and reproducible. For the representative cohort (CPA 

= 650 USD, discount rate 20 per cent, twelve-month horizon) the maximum allowable 

acquisition cost is 650 USD at a six-month payback target, so the cohort pays back at exactly 

six months and sits on the threshold, and its twelve-month LTV-ROAS is about 1.30 times. The 

two-layer return structure is confirmed: net-deposit ROAS reaches 3.2 to 3.8 times over three 

to nine months, whereas realised brokerage-revenue ROAS rises from about 3.9 per cent at 

thirty days to about 11.5 per cent at the observed maturity, so a thirty-day window understates 

realised value by nearly threefold. The maximum allowable CPA is most sensitive to the 

monetisation rate and retention, both of which scale it proportionally; a twenty-per-cent change 

in retention moves it from 520 to 780 USD, far wider than the effect of the discount rate within 

its plausible bounds. 

These results yield three concrete managerial conclusions. First, campaigns should be 

judged by the payback rule rather than by short-window ROAS, because the latter 

systematically penalises slowly maturing, high-value cohorts. Second, ad groups should be 

classified into viable, marginal and non-viable, with the marginal class routed to a defined 

optimisation cycle rather than switched off, since it is the set whose verdict an intervention can 

change. Third, retention should be treated as the primary controllable lever on allowable 

acquisition cost, ahead of bidding tactics, with the monetisation rate an equally strong but 

largely structural driver set by product and dealing policy. The same data also show the cost of 

ignoring this discipline: a single portfolio audit surfaced more than a hundred ad groups that 

had consumed of the order of a million US dollars with little or no realised return. 

The principal limitation is the model’s dependence on attribution quality, which biases 

the estimated margin curve where post-conversion measurement is degraded, as the iOS case 

(about six per cent of spend, about 0.1 per cent of attributed first-time deposits, effectively zero 

attributed revenue) illustrates. Prospects for further research include integrating probabilistic 

retention models such as the BG/NBD and Pareto/NBD families into the estimation of the 

contribution curve, treating parameter uncertainty by stochastic simulation, and adapting the 

threshold to the regulatory and payment-rail differences of individual markets. 
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Галандзовський С.М., кандидат наук з фізичного виховання і спорту, директор 

компанії FINFORCEONE, Marketing Services, d. o. o., Любляна, Словенія. 

Економіко-математична модель оцінювання ефективності залучення 

клієнтів CFD/Forex-брокерів: від CPA до LTV-ROAS із порогом беззбитковості. 
Розроблено економіко-математичну модель оцінювання ефективності платного 

залучення клієнтів CFD/Forex-брокерів. Показано, що управління кампаніями за CPA та 

коротковіконним ROAS спотворює оцінку прибутковості, оскільки реалізована брокерська 

виручка дозріває протягом кількох місяців після першого депозиту. Модель пов’язує метрики 

воронки з накопиченою дисконтованою контрибуційною маржею когорти та визначає термін 

окупності й поріг беззбитковості як правило рішення: гранична допустима CPA дорівнює 

дисконтованій маржі за прийнятний горизонт окупності, тож кампанія життєздатна лише 

за CPA не вище цієї межі. Модель апробовано на агрегованих даних реальних портфелів брокерів; 

вона дає відтворювану процедуру рішень щодо медіабюджету. 

Ключові слова: цифровий маркетинг; платне залучення клієнтів; CFD/Forex-брокери; 

CPA; LTV-ROAS; довічна цінність клієнта; період окупності; поріг беззбитковості; юніт-

економіка. 
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RESTAURANTS WITHOUT CUSTOMERS: THE ROLE OF DIGITAL 

MARKETING IN SURVIVING THE CORONAVIRUS CRISIS 

 
By embracing advanced technologies, digital marketing has the potential to transform 

commercial entreprises and enhance their performance-chiefly through continous interaction and 

engagement with customers. The COVID-19 pandemic initially led to what could be described as 

“restaurants without customers” first due to government mandates and later because of widespread 

“coronavirus phobia”. This phenomenon was observed in Algeria as well as across the globe, 

particularly in Europe, America, and Asia. In response, many companies sought solutions to this crisis 

by adopting digital marketing strategies alongside other innovative ideas to help businesses survive and 

overcome the challenges of the pandemic.  

Keywords: Digital marketing, Restaurant industry, Crisis Management, Coronavirus pandemic, 

Mobile marketing, Social media marketing. 
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Introduction. Talking about restaurants means talking primarily about tourism, 

entertainment, leisure and recreation, which means talking about cultural exchange and learning 

about the cultural heritage of each region and each country. It is a culture of the last decade, a 

luxury service that is indispensable at the same time. As we know, the coronavirus pandemic 

forced many restaurant owners to close their establishments during the rapid and widespread 

outbreak of the pandemic and during the period known as quarantine, which meant separating 

groups of people from each other and restricting the movement of those who had been exposed 

or might be exposed to the disease, so that they could be monitored to check whether they had 

contracted the disease.Therefore, continuing to interact with customers despite the pandemic or 

other crises is a challenge in itself and a struggle for survival, but at the same time an 

opportunity to prove their existence in another form on a virtual level. 

Digital marketing for restaurants achieves remote presence, which is a necessity, so it 

must start today rather than tomorrow. This is the marketing philosophy of seizing 

opportunities, turning every threat into a marketing opportunity, and achieving success by 

taking advantage of it. 
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Digital marketing is an essential tool for creating interaction and continuous 

communication with customers, maintaining constant awareness of their needs and  

developments, and enabling the customisation of offers. If customer satisfaction is a source of 

profit, then customer loyalty is the basis for survival and continuity. This has given rise to 

concepts related to relationship marketing, which focuses on establishing strong interactive 

relationships and developing ideas that build long-term mutual trust. This is where value is 

created for restaurant owners, which is the basis of the modern concept of marketing, which 

now focuses on value rather than product characteristics. For restaurants, this value has come 

to mean the need for a relationship based on integrity, credibility and security in order to gain 

customer trust and loyalty. 

Recent literature has increasingly addressed the intersection of digital marketing and 

crisis management. According to [Vaillat, 2012], digital marketing is defined as "the use of 

digital means to carry out marketing activities, with digital means referring to modern means 

of communication that have developed with the advent of information technology and the 

internet." [Dave & Chadwick , 2014] further define digital marketing as "a field for achieving 

marketing objectives through digital technology, such as computers, tablets, mobile phones, 

and other platforms." [Gastaud, 2017] provides a comprehensive taxonomy of digital marketing 

tools, which include websites, search engines, social media platforms, email, mobile 

applications, and interactive television. These tools form the operational foundation upon which 

digital marketing strategies are built. [LEVY, 2017] argue that the process of planning a digital 

marketing strategy is no different from planning a traditional marketing strategy, as they share 

the same objectives. However, the fundamental difference lies in the means and tools used to 

achieve those objectives. Their work emphasizes the three pillars of strategic planning for 

marketing activities: segmentation, targeting, and positioning, adapted to the digital context. 

Digital marketing uses digital technologies to attain goals and improve performance in 

hospitality companies especially in restaurants [Singh et al., 2022]. Regarding the restaurant 

industry, [Durocher, 2017] notes that restaurants represent a balance between goods and 

services, with the offering being 50% goods and 50% services, or "hybrid." The characteristics 

of restaurant services—including the physical environment, overall atmosphere, and interactive 

relationship between service provider and customer—have been well documented. More 

recently, [Al-Ani, 2021] has explored digital marketing and search engine optimization 

strategies applicable to small businesses, including restaurants. The work on restaurant 

marketing met and crisis-specific marketing has begun to address the practical application of 

digital tools during the COVID-19 pandemic hods  [Bedingfield, 2020]. Contactless payments, 

QR code menus, robots, delivery applications, and high-tech cleaning devices serve as tools for 

service innovation and minimize risks and interactions [Esposito et al., 2022], the company’s 

website and the application of digital delivery are considered primary tools that help 

communicate and sell on the internet. Reports from Algeria [Yildiz, 2020]  and other Arab 

media [ALAraby, 2026] have documented the specific impact of the pandemic on Algerian 

restaurants, noting complete closures from 23 March 2020 to 31 August 2020 and significant 

financial losses for restaurant owners. The COVID-19 pandemic made it necessary for 

restaurants to use digital technology as survival strategies and as a means of being resilient, 

thus hastening the digital transformation of businesses [Esposito et al., 2022; Fainshtein et al., 

2023]. 

Despite the growing body of literature on digital marketing and on the impact of 

COVID-19 on the restaurant industry, several important gaps remain unresolved. First, while 

digital marketing tools and strategies have been described in general terms, there is a lack of 

systematic application of these tools to the specific context of restaurants during a prolonged 
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global health crisis. Either the current studies focus on digital marketing in a broad business 

environment or deal with problems of the restaurant industry without suggesting comprehensive  

digital marketing solutions. Secondly, the psychological aspect of coronavirus phobia 

as an obstacle in restaurant visitations has been noted, however, its connection with the digital 

marketing approach for overcoming consumer fear remains unexplored. The connection 

between trust, digital technology usage, and engagement readiness with restaurant services 

during a pandemic is an area that has not been extensively studied. Third, there are few studies 

comparing the impact across cultures when comparing countries with differing regulatory 

approaches, like lockdown countries compared to countries without lockdowns, such as Algeria 

and Europe. However, the applicability of digital marketing strategies from technology-

advanced countries in developing nations like Algeria has not yet been examined. Fourthly, 

although various creative social distancing concepts for restaurants like glasshouses in 

Amsterdam and personal plastic houses in cafes have been developed, these solutions are not 

digital in nature. How the concept of digital marketing could have contributed or taken over in 

terms of maintaining business continuity amid a pandemic is still open to question. Lastly, how 

digital marketing could support customer engagement and loyalty amid extreme disruptions has 

not yet been captured through a model. 

Aim and Objectives. Based on the above, the central problem of this research can be 

formulated as follows: “How can restaurants benefit from digital marketing strategies in times 

of crisis [using the coronavirus pandemic as an example)?” 

This question branches out into several sub-questions, including:  

1.What is the nature of digital marketing and what are its most important strategies? 

2.What is the impact of the COVID-19 pandemic on the restaurant industry? 

3.What are the benefits of digital marketing practices for restaurants? 

The purpose of this article is therefore to identify digital marketing strategies and 

requirements, understand the specifics of the restaurant industry, address the impact of the 

COVID-19 pandemic on restaurants, and attempt to apply digital marketing strategies to 

restaurants as a means of overcoming crises such as the novel coronavirus. As a preliminary 

answer to the study's problem, we propose the following hypothesis: The adoption of digital 

marketing strategies in restaurants has an impact on their fate and their relationships with their 

customers. 

Research Methodology. In this study, we used a descriptive analytical approach in 

order to understand and cover all elements of the study, describe them theoretically, and analyze 

their content—that is, analyze what lies behind the concepts and theoretical content to draw 

various logical conclusions that help us find answers and solutions to the problem and, 

consequently, either reject or accept the research hypothesis. 

The research methodology encompasses several key components. First, the study 

employed content analysis of secondary data sources, including government reports, industry 

association statements, and media coverage of restaurant closures and recovery efforts during 

the pandemic period. Second, the research utilized comparative analysis to examine the impact 

of the pandemic on restaurants across different regulatory environments—countries with strict 

lockdown measures compared to those without enforced lockdowns. Third, the study analysed 

specific digital marketing strategies implemented by restaurants during the pandemic, 

categorising them into tactical approaches and evaluating their effectiveness based on 

documented outcomes.  

Presentation and Discussion of the Main Results. Restaurants are places where 

different types of food and beverages are served to customers. They represent the largest part 

of the food service industry. 
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According to Maslow's hierarchy of needs, food and drinks are physiological needs-

constant and permanent necessities for life.  is based on a pyramid that will never die or 

disappear, no matter how much time passes. He called these needs physiological needs, which 

are the needs for food, drink, clothing, and shelter. From this, we find that commercial activities 

specialising in cooking and serving food are considered one of the most important industries 

that will never die or disappear. instinct and practice, common and accepted. We find that 

commercial activities specialising in cooking and food service are considered one of the most 

important industries that will never die or disappear because they simply help individuals to 

survive, as they are a constant and permanent necessity for life. 

The fear of infection related to COVID-19 has led customers to refrain from ordering 

ready-made food, whether to eat in the restaurant or elsewhere. This was observed during that 

period, as shown in the accompanying image. The restaurant sector has been clearly affected, 

with empty restaurants due to a lack of demand on the one hand and sudden closure decisions 

on the other, which were officially announced in many countries around the world. Some have 

described this situation as "an existential crisis unprecedented in the industry" (Figure 1). 

 

  
Figure 1 ‒ Empty restaurants during the deadly pandemic 

 

In an attempt to save the desperate situation, the European Commission decided to 

allocate €25 billion to address the negative repercussions of the crisis. After a video conference 

with European leaders, European Council President Charles Michel said: "The health of 

European citizens is the Council's absolute priority ." European aid will go to affected sectors, 

including the health sector and small businesses, such as restaurants, with the aim of protecting 

as many jobs as possible. 

The extent of the impact of the COVID-19 crisis can only be felt after walking through 

the streets of European cities. These images reflect the bitter reality that individuals are 

experiencing as a result of the crisis. In countries such as Italy, Spain and France, shops, 

including restaurants, have been closed by law, with a few exceptions for pharmacies and 

supermarkets.   

However, there are some countries where lockdown has not been enforced. But what is 

noticeable there is the spread of empty restaurants in all neighbourhoods, after large sections of 

the population resorted to self-isolation and not leaving their homes. A few weeks ago, the 

abandoned restaurants in London were Chinese restaurants in the Soho neighbourhood. 

However, the exodus of London restaurants has spread to all other restaurants, regardless of 

nationality. 

Restaurants are recording a significant decline in customers, with numbers decreasing 

day by day. This decline reflects customers' preference to stay at home and not go out into 

public spaces except in cases of necessity. UK Hospitality in a statement on the situation of 
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restaurants in Britain that most restaurants and cafes have recorded a 15% decline in bookings 

in recent times. 

Strangely, Chinese restaurants continue to suffer more than others, with a 40% decline 

in revenue. Despite the shift of the disease's epicentre from China to Italy, Italian restaurants in 

Britain are not suffering more than others. In some cases, many London restaurants are on the 

verge of bankruptcy, having been living on past resources for some time. Reservations have 

fallen by 50% in at least 700 restaurants, as confirmed by the UK Hospitality Association. 

As for Algeria, restaurants have been completely closed from 23 March 2020 to 31 

August 2020. [Yildiz, 2020] Restaurant and café workers have been among those most affected 

by the pandemic in Algeria.Mr Abadli told Al-Araby Al-Jadeed: "I am incurring heavy losses 

due to the loss of daily income, which averages around 50,000 dinars ($406) per day, in addition 

to electricity and tax expenses.I was also forced to give an advance payment for the salaries of 

my five employees. This is one of hundreds of thousands of cases in Algeria involving 

restaurant owners who have been forced to suspend their activities due to the coronavirus, 

awaiting an unknown fate and incurring financial losses that are difficult to quantify, according 

to the owners. 

After restaurants and cafés resumed operations in many countries with the easing of 

lockdown measures imposed to contain the spread of coronavirus, some have come up with 

new ways of social distancing to protect their customers from infection, such as the German 

restaurant initiative Figure 2. 

 

  
Figure 2 ‒ Innovative ideas for social distancing in restaurants and cafes 

 

These images represent a simple commentary on people's behavioural habits, with some 

stating that restaurants are not a substitute for home kitchens, but rather special places they visit 

from time to time. The same idea of distancing is also applied in a café through individual 

plastic houses. 

It is impossible to ignore the fierce competition that currently exists in the restaurant 

industry, whether in modern cities or in remote areas. On the one hand, environmental factors 

and the growth of the technological environment, and on the other hand, restaurants are exposed 

to certain threats and crises, such as the 2020 crisis represented by the Corona epidemic, have 

made them look for more effective ways to stay in constant contact with their customers and 

thus not lose their position or presence. 

As we mentioned earlier, there are many digital marketing tools that we can use to 

market restaurants:  

a. Mobile marketing: If using a smartphone, it must first have relatively good 

specifications with some programmes for editing photos and videos and experience in taking 
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photos and videos to achieve more interaction on social media such as Instagram, Twitter and 

others. 

b. Online marketing: It is no secret that people use the internet to discover new 

restaurants, write reviews, browse food and drink menus, and do other things they always do 

when they want to buy goods or services. This is what restaurant establishments currently need: 

to enter the digital world professionally and utilise all innovative ideas to attract new customers 

and retain existing ones. Therefore, such decisions must be made intelligently and strategically, 

starting with identifying the target audience. The process of identifying the appropriate 

categories requires studies and gathering sufficient information about the various sectors and 

their contribution to achieving the project's objectives. 

Restaurants are establishments, places, or institutions, as previously defined, for 

manufacturing food and serving it in its final form to customers who request it. Therefore, their 

physical and real presence is no longer sufficient. In this era of technological development, 

challenges and hostages, epidemics and competition, they are forced to have a virtual presence 

in the form of a website through which they communicate with their customers. The use of the 

website allows it to know who its customers are, whether they actually come to the restaurants 

or receive their orders remotely, what their characteristics are, what they prefer, what their 

frequent orders are, and where they are located. All of this allows them to organise and manage 

their orders and work, easily keep track of their customers, and satisfy and retain them. In this 

regard, the manager should try the food and experience the overall atmosphere [food, drinks, 

and menu items in general) before the customer enters the establishment. He also needs to 

ensure that the design is compatible with mobile devices, as the percentage of customers 

accessing the web site may be very high using a smartphone rather than a computer. 

In regards to restaurants that run a website, making themselves more visible on the 

internet through search engines is known as SEO. Research shows that 95 % of all searches are 

made on the very first page of Google. In other words, in order to attract visitors to the restaurant 

website, effective SEO can help the business get a spot on the "local pack," which means that 

the top three ranking results in Google Maps must be reached. The reason why a position in the 

local pack is desirable for a restaurant is because of its popularity in the world of web searching. 

This means that if someone searches for "best pizza," the three most visible websites will be 

visited far more frequently than others. 

Marketing restaurants on social media is important and almost essential. The number of 

customers has increased due to social media and the reputation they have gained through it, 

using Facebook, Twitter, Instagram and other social media platforms and channels.This is done 

through promotional marketing phrases, and it is not about what restaurants offer in terms of 

food, but rather the overall value they provide.  

For example, the well-known restaurant chain McDonald's offers customers wonderful 

promotional marketing phrases, and we do not mean here the slogan "I'm Lovin' it", but rather 

the following phrases [Cezim, 2026] :  

As we can see in McDonald's Egypt's advertisement for its combo, they say: "Love your 

combo even more." The phrases are easy and smooth and describe the advertisement easily. 

The advertisement indicates that the combo has become better and cheaper, at only £39 (Figure 

3). 

We also find the phrase "Tastes Better Together," which makes it easy to understand 

that their Sharebox is now only 100 pounds and that all of the items taste better when eaten 

together. At the same time, restaurants can use some ideas such as holding competitions on 

social media to promote the brand [for example, the Heba competition, which asks individuals 

to tag their favourite dining companion) [Al-Ani  ,،  2021]. 
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Figure 3 ‒ McDonald's Global Advertising Campaigns 

 

This can help restaurants gain more followers, boost their brand visibility, and attract 

more customers to visit their business.  

Email marketing is one of the most effective techniques that marketers currently use and 

rely on in developing their digital marketing strategies. In the restaurant industry, marketers 

must first try to collect email addresses or lists through the web and enter them automatically 

or manually [manually in the restaurant). Once the list is created, restaurants can start drafting 

email campaigns and sending weekly offers, updates, stories and events. Aim for high-quality 

content to encourage engagement by getting customers to open the emails. 

Digital marketing, leveraging internet-based tools, has emerged as a critical mechanism 

for disseminating information, facilitating stakeholder communication, and enabling business 

survival during the COVID- 19 pandemic [Lincényi, 2023]. Within the restaurant industry- 

charachterized by sudden customer attrition due to lockdown measures – digital plateforms 

have enabled strategic responses that can be categorized into six interrelated tactics: 

First, digital platforms, particularly social media, serve as vehicles for storytelling and 

entrepreneurial narrative sharing. The owners of restaurants have used social media sites like 

Facebook, Instagram, and TikTok to express their stories about how their businesses started, 

their struggles, and how they survived. According to industry insights, when an entrepreneur 

shares his/her story, an emotional connection is created with customers. 

Second, user-generated content [which is the content produced by the followers) could 

help better achieve the objectives of the organization, and this could save costs as well. It is 

revealed through statistics that 92% of people trust recommendations and comments from other 

people regarding the branded content. Individuals do not believe in marketing messages that 

are promotional. The customers themselves will take pictures and upload them of the meals at 

the restaurants. This process will cut down on marketing costs. 

Third, “Behind the scenes” content encourages brand loyalty. Apart from focusing on 

the quality of products offered by restaurants, managers tend to form an emotional attachment 

with employees, stories, and the overall ambience of restaurants. “Behind the scenes” digital 

content helps humanize restaurant brands. 

Fourth, Sharing educational content, such as recipes, tutorials, and cooking 

demonstrations. There is so much free time to pass, that one seeks out an activity to undertake. 

Mini cooking classes are one such means, providing a service to teach novices how to cook 

while preparing small yet tasty meals. These are helpful in two ways, as they help brands remain 

relevant during lockdown periods, and also prepare future customers for visits by having them 

taste their own creations first. 

Fifth, Social media platforms have a lot of software and programs available through 

which restaurants can connect to their clients or even attract new ones directly, and these include 
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Facebook and Instagram. The communication through social media helps in reaching out to 

different demographics, even though they may not visit the restaurant physically. 

Sixth, Social solidarity initiatives enhance brand impact and operational visibility. 

Restaurants located near hospitals or public facilities can take advantage of this by offering 

promotional meal programs expressing gratitude to healthcare workers, service employeers, 

police officers, and others who are working hard and fighting a real battle against the virus.This 

strategy not only generates positive public relations but also subtly signals continued operation 

operation for pick-up and delivery services. This is what McDonald's did when it announced a 

promotional offer to provide meals for hospital and health workers during the pandemic (Figure 

4). 

 

 
Figure 4 – McDonald's solidarity with the health sector 

 

Conclusions and Directions for Further Research. The actual gathering of 

individuals in real life may cause diseases, transmit infections, and lead to excessive spread and 

inability to control them. This is why the digital marketing slogan in times of crisis is 

particularly relevant: "There is no social distancing on the internet; everyone communicates, 

watches, chooses, and supports." From this research, the following conclusions can be drawn: 

First, digital marketing represents a fundamental shift from traditional marketing practices and 

has become an imperative for organizations of all types. For restaurants specifically, digital 

marketing achieves remote presence, which is a necessity rather than an option. Second, the 

COVID-19 pandemic had a devastating impact on the restaurant industry globally, including in 

Algeria where complete closures lasted over five months, causing significant financial losses. 

The phenomenon of "coronavirus phobia" exacerbated the crisis beyond governmental 

restrictions. Third, digital marketing tools – including websites, search engines, social media 

platforms, and email – provide practical mechanisms for restaurants to maintain continuous 

interaction and communication with customers during crises. These tools enable restaurants to 

understand customer needs, customize offers, and build long-term mutual trust. Fourth, specific 

crisis-oriented digital strategies – such as sharing success stories, using user-generated content, 

providing behind-the-scenes access, sharing recipes, reaching new audiences through emerging 

platforms like TikTok and Pinterest, and demonstrating social solidarity – have proven effective 

in maintaining customer relationships during lockdowns. Fifth, the study confirms its 

hypothesis: the adoption of digital marketing strategies does have a significant impact on the 

fate of restaurants and their relationships with customers. Customer satisfaction may be a source 
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of profit, but customer loyalty – built through continuous digital engagement – is the basis for 

survival and continuity. 

Future research should address several promising directions. First, empirical studies 

measuring the quantitative impact of specific digital marketing strategies on restaurant revenue, 

customer retention, and post-crisis recovery rates would strengthen the findings of this 

theoretical and descriptive study. Second, comparative research examining the differential 

effectiveness of digital marketing strategies across countries with varying levels of digital 

infrastructure – particularly comparing Algeria with European and Asian countries – would 

provide valuable insights for policy development. Third, longitudinal studies tracking 

restaurants that adopted digital marketing during COVID-19 and their long-term performance 

compared to those that did not would further validate the hypothesis. Fourth, the development 

of a practical, low-cost digital marketing toolkit specifically designed for small and medium-

sized restaurants in developing countries represents an important applied research direction. 

Finally, future research should explore how digital marketing can prepare restaurants for other 

types of crises beyond pandemics, including natural disasters, economic recessions, and 

geopolitical disruptions. As the study has shown, creating attractive content, improving online 

presence, helping the surrounding community, and always preparing to start again are actions 

that increase respect and appreciation for restaurants and achieve greater brand awareness –

objectives that every restaurant strives to accomplish. 
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Ресторани без клієнтів: роль цифрового маркетингу у подоланні коронавірусної 

кризи. 

Завдяки використанню сучасних технологій цифровий маркетинг здатний 

трансформувати комерційні підприємства та підвищувати ефективність їхньої діяльності — 

насамперед завдяки постійній взаємодії та залученню клієнтів. Пандемія COVID-19 спочатку 

спричинила явище, яке можна описати як «ресторани без клієнтів» — спершу через урядові 

обмеження, а згодом через поширену «коронафобію». Це явище спостерігалося в Алжирі, а 

також у всьому світі, зокрема в Європі, Америці та Азії. У відповідь на кризу багато компаній 

почали впроваджувати стратегії цифрового маркетингу поряд з іншими інноваційними 

рішеннями, щоб допомогти бізнесу вижити та подолати виклики пандемії. У статті 

розглянуто ключові інструменти цифрового маркетингу, що допомогли ресторанам зберегти 

клієнтів. 
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У статті досліджено роль інтегрованих рекламних та PR-технологій у формуванні 

бренду дослідницької агенції в цифровому комунікаційному середовищі. Обґрунтовано, що для 

підприємств сфери послуг, зокрема дослідницьких агенцій, бренд формується не лише через 

рекламні повідомлення, а через систему взаємопов’язаних цифрових контактів, які охоплюють 

сайт, соціальні медіа, експертний контент, PR-комунікації, аналітичні матеріали, конверсійні 

інструменти та цифрову аналітику поведінки аудиторії. Запропоновано модель інтегрованої 

рекламно-PR-комунікації бренду дослідницької агенції «ТАМ», яка охоплює рекламний, PR, 

digital, аналітичний, інтерактивний і вимірювальний компоненти. 
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Вступ. Цифрове середовище суттєво змінило логіку формування бренду. Якщо в 

традиційній комунікаційній моделі бренд значною мірою створювався через рекламне 

повідомлення, візуальну айдентику та періодичні PR-активності, то в сучасних умовах 

він формується через постійну взаємодію з аудиторією в різних цифрових точках 

контакту. 

 

 
© 2026 The Authors. This is an open access article under the CC BY license 

(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0) 

 

https://orcid.org/0000-0002-7967-0239
https://orcid.org/0000-0002-6960-6452
https://orcid.org/0009-0006-1718-8451
https://mail.te.net.ua/SRedirect/B8BEA267/orcid.org/0009-0005-5571-2341
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0


Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

 
А. М. Танасійчук, А. М. Савчук, Д. Г. Принько, А. О. Болховітіна. Інтегровані рекламні 

та PR-технології у формуванні бренду дослідницької агенції в цифровому середовищі: 

кейс агенції «ТАМ»  

49 

 

Сайт, соціальні мережі, пошукова видача, експертні публікації, відеоконтент, 

відгуки, реакції користувачів і цифрова аналітика утворюють єдину комунікаційну 

систему, у межах якої бренд не лише презентує себе, а й постійно підтверджує власну 

експертність, надійність і репутаційну цінність. 

Особливого значення ця проблема набуває для дослідницьких агенцій, діяльність 

яких ґрунтується на довірі, професійній експертизі, аналітичній точності та здатності 

забезпечувати клієнтів релевантною інформацією для прийняття управлінських і 

маркетингових рішень. Для таких організацій бренд є не лише комерційним активом, а й 

індикатором професійної компетентності, прозорості, методологічної надійності та 

репутаційної стійкості. У цьому контексті інтегровані рекламні та PR-технології 

виконують подвійну функцію. З одного боку, вони забезпечують просування послуг, 

формування впізнаваності та стимулювання інтересу до агенції. З іншого боку, вони 

створюють довіру, підтримують професійний імідж, пояснюють цінність досліджень для 

бізнесу та формують довгострокові відносини з цільовими аудиторіями. Саме тому 

актуальним є аналіз того, як рекламні, PR- та digital-інструменти можуть бути 

інтегровані в єдину систему формування бренду дослідницької агенції. 

Практична значущість проблеми полягає в тому, що наявність сайту та сторінок у 

соціальних мережах ще не гарантує ефективної бренд-комунікації. Цифрові канали 

потребують системної контентної стратегії, оптимізованої технічної структури, чітких 

закликів до дії, узгодженого візуального стилю, релевантного експертного контенту та 

постійного аналізу поведінки аудиторії. Без такої інтеграції цифрова присутність бренду 

може залишатися фрагментарною, а потенціал рекламних і PR-інструментів – 

недостатньо реалізованим. Проблематика інтегрованих рекламних, PR- та digital-

комунікацій перебуває на перетині бренд-менеджменту, соціальних медіа, цифрової 

аналітики, репутаційного менеджменту та комунікацій із цільовими аудиторіями. У 

сучасних дослідженнях наголошується, що цифрові інструменти дедалі частіше 

виконують не лише функцію просування товарів і послуг, а й функцію формування 

довіри, залученості та довгострокової цінності бренду. 

Кам’ябі, Озґіт та Ахмед розглядають digital-маркетинг як інструмент посилення 

залучення споживачів і просування бренду. Дослідники доводять, що цифрові 

маркетингові стратегії позитивно впливають на customer engagement і brand promotion, а 

також підкреслюють значення стратегічного використання digital-інструментів для 

підвищення видимості бренду та взаємодії з аудиторією [1]. Для теми цієї статті цей 

підхід є важливим, оскільки бренд дослідницької агенції формується не лише через 

наявність сайту чи сторінок у соціальних мережах, а через системну цифрову взаємодію 

з потенційними клієнтами, партнерами та професійною спільнотою.  

А. Кумар, Д. Рейн, Й. Сало та С. Юй досліджують співвідношення brand-directed 

social media marketing та influencer-directed social media marketing. Автори показують, що 

бренд-орієнтовані комунікації в соціальних медіа ефективніше стимулюють залучення 

аудиторії, тоді як інфлюенсер-орієнтовані комунікації можуть сильніше впливати на 

купівельні рішення [2]. Ці висновки є релевантними для аналізу агенції «ТАМ», оскільки 

її цифрова комунікація має переважно бренд-орієнтований та експертний характер: вона 

не стільки стимулює миттєву покупку, скільки формує довіру до професійної 

компетентності, аналітики та дослідницьких послуг.  

Лу та Чжоу аналізують соціальних медіаінфлюенсерів як «людські бренди» та 

виокремлюють принципи, що забезпечують ефективне формування довіри в цифровому 

середовищі: автентичність, тематичну чутливість, фактчекінг і стратегічне розкриття 
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інформації [3]. Хоча їхнє дослідження зосереджене на інфлюенсерах, ці принципи 

можуть бути адаптовані і до брендів експертного типу. Для дослідницької агенції 

особливо важливими є достовірність, перевіреність даних, коректність інтерпретацій і 

здатність пояснювати складну аналітичну інформацію зрозумілою мовою для бізнес-

аудиторії.  

Ван і Чан-Олмстед розглядають бренд-комунікацію через механізми довіри та 

перенесення довіри від інфлюенсера до бренду. Дослідниці наголошують, що довіра у 

цифровому середовищі є багатовимірним конструктом і може впливати на результати 

бренд-комунікації [4]. Для нашого дослідження це положення важливе в ширшому сенсі: 

бренд дослідницької агенції також потребує довіри, але вона формується не через 

персональну популярність інфлюенсера, а через експертність, репутацію, прозорість 

методології, доказовість аналітики та якість цифрової взаємодії з аудиторією. 

У вітчизняному науковому дискурсі питання формування бренд-комунікацій у 

цифровому середовищі також набуває активного розвитку. А. Танасійчук обґрунтовує, 

що комунікаційна стратегія бренду має формуватися як система взаємопов’язаних 

інструментів і медіапланів, адаптованих до цифрового середовища, життєвого циклу 

бренду, потреб цільової аудиторії та показників ефективності digital-комунікації. 

У дослідженні А. Танасійчук, О. Громової та А. Шевчук рекламна та PR-кампанія 

бренду підприємства розглядається як інструмент позиціонування в онлайн-середовищі, 

що поєднує соціальні медіа, пошуковий маркетинг, банерну рекламу, influencer 

marketing, персоналізацію та аналіз результативності комунікацій. Крім того, А. 

Танасійчук та І. Поліщук підкреслюють зростання ролі digital-технологій у 

маркетинговій діяльності підприємств, зокрема SEO, SMM, контекстної реклами, 

соціальних мереж та інтерактивних каналів взаємодії з аудиторією. Ці положення є 

релевантними для аналізу агенції «ТАМ», оскільки її бренд-комунікація також потребує 

інтеграції сайту, соціальних медіа, експертного контенту, рекламних інструментів і 

цифрової аналітики [9‒11]. 

Отже, сучасні дослідження підтверджують, що ефективна цифрова бренд-

комунікація має інтегрований характер. Вона поєднує рекламну видимість, PR-довіру, 

соціальну взаємодію, експертний контент, цифрову аналітику та системну роботу з 

репутацією. Водночас недостатньо розробленим залишається питання застосування 

інтегрованих рекламних і PR-технологій саме для формування бренду дослідницької 

агенції. Такий бренд має специфічну природу, оскільки його цінність визначається не 

лише рівнем упізнаваності, а й довірою до дослідницьких методів, якості аналітики, 

професійної репутації та здатності трансформувати дані в практичні бізнес-рішення. 

Мета та завдання. Метою статті є обґрунтування ролі інтегрованих рекламних і 

PR-технологій у формуванні бренду дослідницької агенції в цифровому середовищі та 

визначення напрямів посилення digital-комунікації на основі кейсу агенції «ТАМ». 

Для досягнення поставленої мети в статті передбачено уточнити роль рекламних, 

PR- та digital-комунікацій у формуванні бренду дослідницької агенції; проаналізувати 

сайт агенції «ТАМ» як центральний елемент цифрової бренд-комунікації; оцінити 

результативність соціальних медіа агенції за даними Meta-аналітики; визначити типи 

контенту, які мають найвищий потенціал залучення аудиторії; запропонувати модель 

інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду дослідницької агенції та сформулювати 

практичні рекомендації щодо посилення digital-присутності агенції «ТАМ». 

Методологія дослідження. Дослідження має теоретико-прикладний характер і 

ґрунтується на поєднанні теоретичного аналізу, кейс-аналізу, контент-аналізу цифрових 

каналів, вебаналітики та елементів комунікаційної діагностики бренду. Теоретичну 
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основу дослідження становлять наукові підходи до інтегрованих маркетингових 

комунікацій, бренд-менеджменту, digital-комунікацій, PR-технологій, соціальних медіа 

та репутаційного менеджменту. Практичну основу становить кейс дослідницької агенції 

«ТАМ», яка розглядається як приклад бренду експертного типу, що формує цифрову 

присутність через сайт, соціальні мережі, експертний контент, аналітичні матеріали та 

освітньо-промоційні повідомлення. 

Емпіричну базу дослідження сформовано на основі трьох груп матеріалів: 

результатів початкового техніко-комунікаційного аудиту сайту агенції «ТАМ»; 

поточних показників вебаналітики сайту за останні 90 днів; даних професійної панелі 

Meta щодо результативності публікацій агенції у Facebook та Instagram. Початковий 

аудит дав змогу оцінити швидкість завантаження, SEO-структуру, UX, адаптивність, 

контактні сторінки та конверсійну логіку сайту. Вебаналітика сайту використана для 

визначення джерел трафіку, динаміки відвідуваності, пошукової видимості, переглядів 

ключових сторінок і рівня залучення користувачів. Дані Meta-аналітики дали змогу 

оцінити перегляди, взаємодії, кліки, реакції, поширення, джерела переглядів, частку 

читачів і нечитачів, а також вікову, статеву й географічну структуру аудиторії. 

Використано такі методи: теоретичний аналіз і синтез – для узагальнення підходів 

до рекламних, PR- та digital-комунікацій; контент-аналіз – для оцінювання тематичної 

структури цифрового контенту агенції «ТАМ»; вебаналітика – для аналізу сайту як 

центру бренд-комунікації; кейс-аналіз – для вивчення специфіки формування бренду 

дослідницької агенції; порівняльний аналіз – для зіставлення результативності різних 

типів контенту; концептуальне моделювання – для побудови моделі інтегрованої 

рекламно-PR-комунікації бренду. 

Використання кейсу агенції «ТАМ» не передбачає репрезентативного 

узагальнення для всіх дослідницьких агенцій, однак дає змогу виявити прикладні 

закономірності формування бренду експертної організації в цифровому середовищі та 

визначити напрями посилення її рекламно-PR-комунікації. 

Наукова новизна дослідження полягає в уточненні ролі інтегрованих рекламних і 

PR-технологій у формуванні бренду дослідницької агенції як експертної організації в 

цифровому комунікаційному середовищі. На відміну від підходів, у яких digital-

комунікація розглядається переважно як інструмент просування товарів або послуг, у 

статті обґрунтовано її значення як системи формування довіри, репутаційної стійкості, 

експертного позиціонування та довгострокової взаємодії з аудиторією. 

У межах дослідження уточнено зміст поняття інтегрованої рекламно-PR-

комунікації бренду дослідницької агенції; систематизовано основні цифрові точки 

контакту бренду з аудиторією, зокрема сайт, пошукову видачу, соціальні медіа, 

експертний контент, аналітичні матеріали та освітньо-промоційні повідомлення; 

запропоновано модель інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду агенції «ТАМ»; 

визначено типи контенту, що мають найвищий потенціал залучення аудиторії; 

сформульовано практичні напрями посилення digital-присутності дослідницької агенції. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. Формування бренду 

підприємства сфери послуг має низку особливостей, що відрізняють його від брендингу 

матеріальних товарів. Послуга є нематеріальною, часто складною для попереднього 

оцінювання, а її якість значною мірою сприймається через довіру до виконавця, 

професійну репутацію, досвід взаємодії та комунікаційні сигнали бренду. У цьому 

контексті бренд підприємства сфери послуг виконує не лише ідентифікаційну, а й 
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гарантійну функцію: знижує невизначеність для клієнта, пояснює цінність послуги та 

формує очікування щодо якості майбутньої взаємодії [5]. 

Для дослідницьких агенцій ця проблема набуває особливого значення, оскільки 

їхній продукт є складним, експертним і часто невидимим для клієнта до моменту 

отримання результату. На відміну від товарного бренду, бренд дослідницької агенції 

формується не стільки через фізичні характеристики продукту, скільки через 

демонстрацію методологічної надійності, аналітичної компетентності, здатності 

працювати з даними, зрозуміло пояснювати результати досліджень і трансформувати їх 

у практичні бізнес-рішення. Тому ключовими складовими бренд-комунікації 

дослідницької агенції є експертність, прозорість, доказовість, репутація та довіра. 

Інтегровані рекламні та PR-технології в цьому процесі виконують 

взаємодоповнювальні функції. Рекламні інструменти забезпечують видимість бренду, 

привертають увагу до послуг, формують первинний інтерес і стимулюють цільові дії 

користувача. PR-технології працюють на довгострокову довіру, репутаційну сталість, 

професійне позиціонування та пояснення суспільної й бізнесової цінності досліджень. 

Digital-комунікації поєднують ці напрями через сайт, соціальні медіа, пошукову видачу, 

експертні публікації, відеоконтент, аналітичні матеріали та цифрові точки контакту з 

аудиторією [6]. 

У цифровому середовищі бренд дослідницької агенції формується як система 

послідовних контактів із потенційним клієнтом. Перший контакт може відбутися через 

пошукову систему, соціальну мережу, експертний допис, рекомендацію, рекламу або 

зовнішнє посилання. Далі користувач переходить до сайту, оцінює структуру послуг, 

зрозумілість повідомлень, наявність контактних форм, якість візуальної презентації, 

експертність контенту та репутаційні сигнали [7]. Сайт, соціальні медіа та PR-контент не 

можуть функціонувати ізольовано: вони мають працювати як єдина комунікаційна 

система, що веде користувача від ознайомлення з брендом до довіри, звернення або 

співпраці. 

Для бренду дослідницької агенції особливо важливою є не лише кількісна 

результативність digital-комунікації – перегляди, охоплення, кліки чи переходи, – а й 

якість залучення аудиторії. Високу комунікаційну цінність мають ті матеріали, які 

демонструють експертність агенції, пояснюють практичну користь досліджень, 

розкривають проблеми бізнесу, пропонують аналітичні інсайти або формують довіру до 

професійної компетентності команди [8]. Саме тому для дослідницьких агенцій 

ефективними є не лише рекламні повідомлення про послуги, а й аналітичний, освітній, 

кейсовий і репутаційний контент. 

Інтегрована рекламно-PR-комунікація бренду дослідницької агенції може 

розглядатися як система взаємопов’язаних інструментів, що поєднує рекламну 

видимість, PR-довіру, digital-доступність, експертний контент, аналітичну доказовість і 

репутаційну сталість. Такий підхід дає змогу оцінювати бренд-комунікацію не лише за 

окремими показниками активності, а як цілісний процес формування професійної 

впізнаваності, довіри та готовності аудиторії до взаємодії з агенцією. 

З урахуванням зазначених теоретичних положень у статті проаналізовано 

цифрову бренд-комунікацію дослідницької агенції «ТАМ», зокрема сайт як центральну 

точку digital-присутності, показники вебаналітики та результативність контенту в 

соціальних медіа. У цифровому середовищі бренд дослідницької агенції формується 

через систему взаємопов’язаних комунікаційних каналів, кожен із яких виконує окрему 

функцію в процесі взаємодії з аудиторією. Сайт забезпечує базову презентацію бренду, 

структуру послуг, контакт із потенційними клієнтами та пошукову видимість. Соціальні 
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медіа підтримують оперативну взаємодію, поширення експертного контенту, 

формування професійної впізнаваності та залучення аудиторії. PR-комунікації 

створюють довіру, пояснюють цінність досліджень, демонструють експертність і 

підтримують репутаційну сталість. Рекламні інструменти сприяють приверненню уваги, 

просуванню окремих послуг і стимулюванню переходів до цільових дій. 

Кейс агенції «ТАМ» дає змогу простежити, як ці елементи функціонують у 

реальній digital-комунікації бренду експертного типу. Агенція позиціонується як 

провайдер маркетингових даних і дослідницьких рішень, тому її бренд-комунікація має 

будуватися не лише на інформуванні про послуги, а й на демонстрації аналітичної 

компетентності, професійної надійності, здатності працювати з даними та пропонувати 

бізнесу практичні рішення. 

Сайт агенції «ТАМ» як центр цифрової бренд-комунікації, виконує функцію 

центрального елемента digital-присутності бренду, оскільки саме він акумулює основну 

інформацію про напрями діяльності, послуги, команду, ціннісну пропозицію та 

можливості комунікації з потенційними клієнтами. У випадку агенції «ТАМ» сайт є не 

лише презентаційним ресурсом, а й важливим елементом формування довіри до бренду, 

оскільки для дослідницької організації особливе значення мають зрозумілість структури, 

логіка подання послуг, коректність термінології, наявність контактних точок і 

підтвердження експертності. 

Початковий техніко-комунікаційний аудит сайту засвідчив, що ресурс загалом 

мав сучасний вигляд, логічну структуру та достатній рівень адаптивності. Показники 

PageSpeed Insights на етапі запуску становили 74 бали для мобільної версії та 95 балів 

для десктопної версії. Це свідчило про достатньо добру технічну основу сайту, однак 

мобільна версія потребувала подальшої оптимізації. Серед пріоритетних напрямів 

удосконалення було визначено зменшення розміру зображень, використання кешування, 

оптимізацію зайвих скриптів, покращення мета-тегів і заголовків H1–H2, удосконалення 

внутрішньої перелінковки та посилення конверсійної логіки сторінок послуг. 

Окрему увагу в межах початкового аудиту було приділено структурі сторінок 

послуг. Виявлено, що частина сторінок могла сприйматися пошуковими системами як 

блогові записи, а не як комерційні сторінки послуг. Для бренду дослідницької агенції це 

є суттєвим обмеженням, оскільки сторінки послуг мають виконувати не лише 

інформаційну, а й конверсійну функцію. Якщо пошукова система некоректно 

інтерпретує тип сторінки, це може знижувати її релевантність для комерційних запитів і 

послаблювати можливості органічного залучення потенційних клієнтів. 

З погляду UX-аудиту сайт мав мінімалістичний дизайн і логічну побудову 

сторінок, однак потребував посилення закликів до дії. Зокрема, для сторінки «Послуги» 

було рекомендовано додати кнопку «Замовити» або контактну форму, щоб скоротити 

шлях користувача від ознайомлення з послугою до звернення. Також було 

запропоновано об’єднати кілька контактних сторінок в одну зрозумілу структуру, 

оскільки надмірна кількість контактних точок без чіткої логіки може ускладнювати 

навігацію і знижувати конверсійність сайту. 

Поточна вебаналітика за останні 90 днів дала змогу оцінити, як сайт функціонує 

після запуску та які канали забезпечують відвідування. За аналізований період сайт мав 

77 відвідувачів, що на 3,8% більше порівняно з попереднім аналогічним періодом. Хоча 

абсолютний обсяг трафіку є невисоким, позитивна динаміка свідчить про поступове 

формування цифрової видимості бренду. 
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Основними джерелами трафіку були direct – 47,4%, organic search – 35,9%, organic 

social – 14,1% та referral – 2,6%. Така структура показує, що майже половина відвідувань 

припадає на прямі переходи, тобто користувачі або вже знають бренд, або переходять на 

сайт через збережені посилання, месенджери чи інші непрямо атрибутовані джерела. 

Друга за значенням частка належить органічному пошуку, що підтверджує важливість 

SEO-оптимізації для подальшого розвитку бренду. Частка organic social свідчить про 

наявність зв’язку між соціальними медіа та сайтом, однак цей канал має потенціал для 

посилення через системніші заклики до переходу на сторінки послуг, кейсів або 

експертних матеріалів (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Джерела трафіку сайту агенції «ТАМ» за останні 90 днів, червень 

2026р. 

Джерело трафіку Частка, % Комунікаційне значення 

Direct 47,4 
Свідчить про наявність уже сформованого знання про 

бренд або переходи з непрямих джерел 

Organic Search 35,9 
Підтверджує значення пошукової видимості та SEO-

структури сайту 

Organic Social 14,1 
Вказує на зв’язок соціальних медіа із сайтом, але 

потребує посилення 

Referral 2,6 
Має мінімальну частку, що свідчить про потребу 

розширення зовнішніх згадок і партнерських посилань 

 

Показники пошукової видимості демонструють позитивну динаміку. Кількість 

показів у пошуку становила 1,6 тис., що на 76,3% більше, ніж у попередньому періоді. 

Кількість натискань із пошуку досягла 33, що на 8,3% більше, а кількість унікальних 

відвідувачів із пошуку становила 28, що на 20% більше. Це дає підстави стверджувати, 

що сайт поступово набуває видимості в пошуковому середовищі, однак співвідношення 

між показами й натисканнями потребує подальшого посилення через оптимізацію 

заголовків, метаописів, структури сторінок і релевантності контенту до пошукових 

запитів (табл. 2). 

 

Таблиця 2 – Показники пошукової видимості сайту агенції «ТАМ» 

Показник Значення за 90 днів Динаміка 

Покази в пошуку 1,6 тис. +76,3% 

Натискання з пошуку 33 +8,3% 

Унікальні відвідувачі з пошуку 28 +20% 

 

Аналіз найпопулярніших сторінок сайту показує, що найбільшу кількість 

переглядів має головна сторінка – 79 переглядів і 61 сесія. Водночас коефіцієнт 

залучення на ній становить 39,34%, що вказує на потребу посилення її конверсійної ролі. 

Головна сторінка має не лише презентувати бренд, а й швидко спрямовувати 

користувача до ключових дій: ознайомлення з послугами, перегляду кейсів, зв’язку з 

експертом або переходу до форми заявки. 

Сторінка «Якісні дослідження: глибинні інтерв’ю, фокус-групи» отримала 25 

переглядів і 22 сесії з коефіцієнтом залучення 40,91%. Це свідчить про інтерес аудиторії 

до конкретних дослідницьких послуг, однак також показує потребу в посиленні 

структури таких сторінок: вони мають містити чітку ціннісну пропозицію, опис методів, 

приклади завдань, які вирішує послуга, та зрозумілий заклик до дії. 
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Водночас сторінки «Для клієнтів» і «Про нас» мають значно вищий коефіцієнт 

залучення – по 85,71%. Це свідчить про те, що користувачі, які переходять до цих 

розділів, демонструють якісніший інтерес до бренду. Для дослідницької агенції це 

особливо важливо, оскільки сторінки, пов’язані з довірою, командою, історією та 

умовами співпраці, виконують PR-функцію: вони не просто інформують, а формують 

уявлення про надійність, професійність і відкритість агенції (табл. 3). 

 

Таблиця 3 – Найпопулярніші сторінки сайту агенції «ТАМ» за останні 90 днів 

Сторінка Перегляди Сесії 
Коефіцієнт 

залучення 

Головна сторінка 79 61 39,34% 

Якісні дослідження: глибинні інтерв’ю, фокус-групи 25 22 40,91% 

Для клієнтів 13 7 85,71% 

Про нас 11 7 85,71% 

Аналіз ринку TAM / Target Market Analysis 7 5 80% 

Наша команда 5 4 75% 

Історія походження 5 3 100% 

Для респондентів 5 5 100% 

 

Отже, вебаналітика засвідчує, що сайт агенції «ТАМ» має потенціал як центр 

цифрової бренд-комунікації, однак потребує подальшого розвитку в кількох напрямах. 

По-перше, необхідно посилити SEO-структуру сторінок послуг, щоб збільшити частку 

органічного трафіку за комерційними та професійними запитами. По-друге, доцільно 

вдосконалити конверсійну логіку сайту через видимі кнопки дії, контактні форми та 

зрозумілі маршрути користувача. По-третє, варто активніше пов’язувати сайт із 

соціальними медіа, щоб експертний контент у Facebook та Instagram спрямовував 

аудиторію до відповідних сторінок послуг, кейсів або консультацій. По-четверте, 

сторінки з високим коефіцієнтом залучення – «Для клієнтів», «Про нас», «Аналіз ринку 

TAM», «Наша команда» – доцільно використовувати як основу для посилення PR-

компонента бренду, оскільки саме вони підтримують довіру до агенції. 

Meta-аналітика як інструмент оцінювання ефективності рекламно-PR-контенту 

агенції «ТАМ». Дані професійної панелі Meta дали змогу оцінити результативність 

окремих типів контенту агенції «ТАМ» у Facebook та Instagram. Аналіз засвідчив 

нерівномірність digital-комунікації бренду: поточні показники окремих публікацій є 

невисокими, однак матеріали експертного, освітнього, аналітичного й проблемно-

прикладного характеру демонструють значно вищий потенціал охоплення та залучення 

аудиторії. Це підтверджує, що для дослідницької агенції найбільш цінним є не суто 

рекламний контент, а повідомлення, які демонструють професійну компетентність, 

пояснюють користь маркетингових досліджень і формують довіру до аналітичних 

рішень (табл. 4). 

Отримані результати свідчать, що найбільший потенціал для формування бренду 

агенції «ТАМ» мають три групи контенту: освітньо-експертний, аналітично-кейсовий, 

іміджево-презентаційний. Вони виконують PR-функцію – формують довіру до агенції, 

пояснюють її професійну спеціалізацію, демонструють здатність працювати з даними. 

Водночас відеоформати потребують посилення конверсійної логіки через чіткі заклики 

до дії, переходи на сайт і прив’язку до конкретних послуг. 
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Таблиця 4 – Результативність окремих типів контенту агенції «ТАМ» у 

соціальних медіа 

Тип контенту Приклад публікації Перегляди Взаємодії Комунікаційне значення 

Відео-

презентаційний 

Reels / відео про 

агенцію «ТАМ» 
37 556 82 

Забезпечує найбільше 

охоплення та первинну 

видимість бренду 

Освітньо-

експертний 

«Реклама без ризиків: 

законність і безпека 

контенту» 

2 826 112 

Демонструє найвищу 

взаємодію та посилює 

експертне позиціонування 

Відео з 

посиланням 

Reels із посиланням на 

Google Sheets 
1 200 1 

Має охоплення, але 

потребує сильнішого 

заклику до дії 

Іміджево-

презентаційний 

«ТАМ — провайдер 

маркетингових 

даних…» 

322 11 
Підтримує загальне 

позиціонування агенції 

Проблемно-

експертний 
«Міф про синергію…» 205 4 

Працює на розширення 

охоплення через 

проблематизацію теми 

Аналітично-

кейсовий 

«Аналітика споживчої 

поведінки у сфері 

таксі» 

191 13 
Показує практичну цінність 

дослідницької аналітики 

Освітньо-

аналітичний 

«Маркетингові 

дослідження — шлях 

до успіху…» 

113 4 
Формує розуміння користі 

досліджень для бізнесу 

 

На основі теоретичних положень, вебаналітики сайту та аналізу соціальних медіа 

запропоновано модель інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду дослідницької 

агенції «ТАМ». Її логіка полягає в поєднанні сайту, соціальних медіа, експертного 

контенту, PR-довіри, рекламних закликів до дії та цифрової аналітики в єдину систему 

формування бренду (табл. 5). 

Запропонована модель показує, що ефективне формування бренду дослідницької 

агенції не може обмежуватися окремими рекламними повідомленнями або 

періодичними публікаціями в соціальних мережах. Для агенції «ТАМ» ключовим є 

поєднання рекламної видимості, PR-довіри, експертного контенту, аналітичної 

доказовості та вимірювання результативності цифрових каналів. 

На основі результатів вебаналітики, Meta-аналітики, контент-аналізу цифрових 

каналів та запропонованої моделі доцільно визначити практичні напрями посилення 

інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду агенції «ТАМ». Ці напрями безпосередньо 

пов’язані з оптимізацією сайту як центру digital-присутності, розвитком експертного 

контенту, підвищенням ролі соціальних медіа, посиленням PR-довіри та формуванням 

єдиної бренд-комунікаційної системи (табл. 6). 

Запропоновані напрями посилення digital-присутності агенції «ТАМ» 

демонструють, що інтегрована рекламно-PR-комунікація бренду має будуватися не 

навколо окремих публікацій або технічних правок сайту, а як цілісна система взаємодії. 
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Таблиця 5 – Модель інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду агенції «ТАМ» 

Компонент моделі Основний зміст 
Функція у формуванні бренду 

«ТАМ» 

Рекламний 

компонент 

Повідомлення про послуги, CTA, 

просування консультацій і досліджень 

Формує первинний інтерес і 

стимулює звернення 

PR-компонент 
Команда, експертність, методологія, 

принципи роботи, репутаційні матеріали 

Підтримує довіру й професійну 

легітимність 

Digital-компонент 
Сайт, соціальні мережі, пошукова видача, 

блог, відеоконтент 

Забезпечує цифрову 

доступність і регулярну 

взаємодію 

Аналітичний 

компонент 

Інсайти ринку, кейси, результати 

досліджень, пояснення даних 

Демонструє дослідницьку 

компетентність агенції 

Інтерактивний 

компонент 

Коментарі, форми, месенджери, 

переходи, запити користувачів 

Забезпечує зворотний зв’язок і 

залучення аудиторії 

Вимірювальний 

компонент 

Google Analytics, Search Console, Meta-

аналітика, конверсії 

Дає змогу коригувати 

комунікацію на основі даних 

 

Таблиця 6 – Практичні напрями посилення інтегрованої рекламно-PR-комунікації 

бренду агенції «ТАМ» 

Напрям 

удосконалення 

Виявлена проблема / 

резерв 

Що доцільно зробити 

першочергово 

Очікуваний 

комунікаційний ефект 

SEO-структура 

сайту 

Органічний пошук має 

потенціал, але потребує 

посилення через 

структуру сторінок і 

релевантність контенту 

Оптимізувати сторінки 

послуг: H1–H2, метаописи, 

ключові запити, URL-

структуру, внутрішню 

перелінковку 

Зростання органічного 

трафіку, краща 

видимість за 

професійними й 

комерційними 

запитами 

Конверсійна 

логіка сайту 

Сайт презентує бренд, але 

шлях користувача до 

звернення потребує 

спрощення 

Додати помітні CTA: 

«Замовити дослідження», 

«Поговорити з експертом», 

«Отримати консультацію»; 

розмістити форми на 

сторінках послуг 

Зростання кількості 

звернень і переходів 

від ознайомлення до дії 

Сторінки довіри 

Сторінки «Для клієнтів», 

«Про нас», «Наша 

команда» мають високий 

потенціал PR-довіри 

Посилити ці сторінки 

блоками: досвід, 

методологія, переваги 

співпраці, приклади 

запитів клієнтів, 

експертність команди 

Підвищення довіри до 

агенції як експертної 

організації 

Аналітичний 

контент 

Найціннішим для бренду 

є контент, що демонструє 

дослідницьку 

експертність 

Створити рубрики: 

«Інсайти ринку», «Дані для 

бізнесу», «Поведінка 

споживачів», «Репутаційна 

аналітика» 

Формування образу 

агенції як джерела 

якісної маркетингової 

аналітики 

Освітньо-

експертний 

контент 

Найвищу 

результативність 

демонструють теми 

практичної користі, 

Регулярно публікувати 

короткі пояснення, чек-

листи, міні-гайди, розбори 

Залучення аудиторії 

через корисний контент 

і посилення 
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Напрям 

удосконалення 

Виявлена проблема / 

резерв 

Що доцільно зробити 

першочергово 

Очікуваний 

комунікаційний ефект 

зокрема законність 

реклами й безпека 

контенту 

помилок у рекламі та 

дослідженнях 

експертного 

позиціонування 

Зв’язок сайту і 

соцмереж 

Organic Social присутній, 

але потребує активнішого 

спрямування трафіку на 

сайт 

У кожному експертному 

дописі давати логічний 

перехід на сторінку 

послуги, кейс, 

консультацію або форму 

зв’язку 

Зміцнення 

інтегрованості digital-

каналів і зростання 

цільових переходів 

Відео та Reels 

Відеоформати можуть 

давати охоплення, але не 

завжди забезпечують 

взаємодію 

Робити короткі відео з 

чітким CTA: «дізнатися 

більше», «перейти на 

сайт», «замовити аналіз», 

«перевірити рекламу» 

Перетворення 

охоплення на 

взаємодію та переходи 

Репутаційний 

PR-контент 

Для дослідницької агенції 

важлива довіра до 

методології та команди 

Публікувати матеріали про 

принципи досліджень, 

етапи роботи, якість даних, 

етичність збору інформації 

Посилення 

репутаційної стійкості 

та професійної 

легітимності бренду 

Вимірювання 

ефективності 

Ключові події / конверсії 

потребують 

налаштування для повної 

оцінки результативності 

Налаштувати події: клік на 

email/телефон, надсилання 

форми, перехід у 

месенджер, перегляд 

сторінки послуги 

Можливість оцінювати 

не лише перегляди, а 

реальні бізнес-дії 

аудиторії 

 

У цій системі сайт виконує функцію центру довіри й конверсії, соціальні медіа – 

функцію поширення експертного контенту та залучення аудиторії, PR-комунікації – 

функцію репутаційного підкріплення, а рекламні інструменти – функцію привернення 

уваги й стимулювання цільових дій. Саме поєднання цих елементів дає змогу 

трансформувати цифрову присутність агенції з інформаційної в бренд-комунікаційну. 

Для реалізації запропонованих напрямів доцільно сформувати базовий контент-

план, який поєднує рекламні, PR, аналітичні та інтерактивні повідомлення. Такий план 

може бути використаний як інструмент операціоналізації інтегрованої рекламно-PR-

комунікації бренду агенції «ТАМ» (табл. 7). 

 

Таблиця 7 – Контент-план агенції «ТАМ» як інструмент операціоналізації 

інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду 

Пріоритет Канал 
Що заповнити / 

створити 
Тип контенту Зміст повідомлення 

Роль у 

формуванні 

бренду 

1 

Сайт: 

сторінки 

послуг 

Оновити 

сторінки «Якісні 

дослідження», 

«Аналіз ринку», 

«Бренд-

дослідження», 

«Репутаційні 

дослідження» 

Рекламно-

інформаційний 

Що це за послуга, кому 

потрібна, яку бізнес-

проблему вирішує, 

який результат отримує 

клієнт 

Формує 

розуміння 

цінності послуг 

і стимулює 

звернення 
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Пріоритет Канал 
Що заповнити / 

створити 
Тип контенту Зміст повідомлення 

Роль у 

формуванні 

бренду 

2 

Сайт: 

головна 

сторінка 

Додати блок 

«Чим ТАМ 

корисна 

бізнесу» 

PR + бренд-

позиціонування 

3–5 ключових переваг: 

дані, аналітика, досвід, 

практичні рішення, 

конфіденційність 

Швидко 

пояснює 

позиціонування 

бренду 

3 

Сайт: 

“Про нас” 

/ 

“Команда” 

Додати блоки 

про 

експертність, 

досвід, 

принципи 

роботи 

Репутаційний 

PR 

Хто стоїть за агенцією, 

які компетентності має 

команда, як 

забезпечується якість 

досліджень 

Підсилює 

довіру до 

бренду 

4 
Facebook / 

Instagram 

Рубрика 

«Маркетингові 

дослідження 

просто» 

Освітньо-

експертний 

Пояснення: що таке 

фокус-група, глибинне 

інтерв’ю, бренд-

трекінг, репутаційне 

дослідження 

Формує 

експертність і 

знижує 

складність 

послуги 

5 
Facebook / 

Instagram 

Рубрика «Дані 

для бізнес-

рішень» 

Аналітичний 

Короткі інсайти: що 

може показати 

дослідження ринку, 

поведінки споживачів, 

репутації 

Показує 

практичну 

користь 

аналітики 

6 

Facebook / 

Instagram / 

Reels 

Короткі відео «1 

проблема — 1 

дослідницьке 

рішення» 

Відео + 

рекламно-PR-

контент 

Наприклад: «Клієнти не 

повертаються — що 

дослідити?», «Реклама 

не працює — що 

перевірити?» 

Поєднує 

охоплення з 

поясненням 

цінності послуг 

7 
Facebook / 

Instagram 

Рубрика 

«Реклама без 

ризиків» 

Освітньо-

правовий / PR 

Законність реклами, 

етичність комунікації, 

безпека рекламного 

контенту 

Підсилює 

експертне 

позиціонування 

на перетині 

реклами й 

досліджень 

8 
Соцмережі 

→ сайт 

У кожному пості 

додати цільовий 

перехід 

Інтегрована 

digital-

комунікація 

«Детальніше про 

послугу», «Перейти до 

консультації», 

«Поставити запитання 

експерту» 

Зв’язує 

охоплення в 

соцмережах із 

конверсією на 

сайті 

9 
Сайт / 

блог 

1 раз на місяць 

публікувати 

аналітичний 

матеріал 

PR + SEO 

«Як дослідження 

допомагають бізнесу 

ухвалювати рішення», 

«Що показує аналіз 

ринку» 

Підсилює SEO, 

експертність і 

довіру 

10 

Meta / 

аналітика 

сайту 

Щомісяця 

аналізувати 

результативність 

Аналітичний 

контроль 

Перегляди, взаємодії, 

переходи, кліки, заявки, 

найкращі теми 

Дає змогу 

коригувати 

контент на 

основі даних 
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Запропонований контент-план відображає логіку інтегрованої рекламно-PR-

комунікації, оскільки кожен тип контенту виконує окрему функцію у формуванні бренду 

агенції «ТАМ». Рекламно-інформаційні матеріали пояснюють послуги й стимулюють 

звернення, PR-контент формує довіру до команди та методології, аналітичні публікації 

демонструють експертність, освітні матеріали знижують складність сприйняття 

дослідницьких послуг, а відео- й інтерактивні формати забезпечують охоплення та 

залучення аудиторії. У сукупності ці елементи переводять комунікацію бренду від 

фрагментарної присутності в цифрових каналах до системної взаємодії з аудиторією. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Обґрунтовано, що 

формування бренду дослідницької агенції в цифровому середовищі має інтегрований 

характер і потребує поєднання рекламних, PR- та digital-комунікацій. Для підприємств 

сфери послуг, зокрема для дослідницьких агенцій, бренд виконує не лише 

ідентифікаційну, а й гарантійну та репутаційну функції, оскільки якість послуги часто є 

складною для попереднього оцінювання, а рішення про співпрацю значною мірою 

ґрунтується на довірі до експертності, методології, аналітичної компетентності та 

професійної репутації виконавця. 

На основі кейсу агенції «ТАМ» встановлено, що сайт є центральним елементом 

цифрової бренд-комунікації, оскільки акумулює інформацію про послуги, команду, 

напрями діяльності, ціннісну пропозицію та контактні можливості для потенційних 

клієнтів. Вебаналітика за останні 90 днів засвідчила невисокий, але позитивний рівень 

відвідуваності сайту: 77 відвідувачів, що на 3,8% більше порівняно з попереднім 

періодом. Основними джерелами трафіку є direct, organic search, organic social і referral, 

що підтверджує значення пошукової видимості, прямого знання про бренд і зв’язку 

соціальних медіа із сайтом. 

Аналіз пошукової видимості показав позитивну динаміку: кількість показів у 

пошуку становила 1,6 тис., кількість натискань — 33, а кількість унікальних відвідувачів 

із пошуку — 28. Це свідчить про поступове формування digital-видимості бренду 

«ТАМ», однак також вказує на потребу в подальшому посиленні SEO-структури, 

метаописів, заголовків, внутрішньої перелінковки та релевантності сторінок послуг до 

професійних і комерційних запитів. 

Дослідження найпопулярніших сторінок сайту засвідчило, що найбільше 

переглядів має головна сторінка, однак найвищий коефіцієнт залучення демонструють 

сторінки, пов’язані з довірою, командою, умовами співпраці та конкретними напрямами 

досліджень. Це підтверджує, що для дослідницької агенції важливими є не лише 

рекламно-інформаційні сторінки, а й PR-елементи цифрової присутності, які формують 

уявлення про професійність, відкритість і надійність бренду. 

Meta-аналітика Facebook та Instagram засвідчила нерівномірність 

результативності цифрової комунікації агенції «ТАМ». Водночас окремі публікації 

експертного, освітнього, аналітичного та відеопрезентаційного характеру мають значний 

потенціал охоплення й залучення аудиторії. Найціннішими для формування бренду 

дослідницької агенції є матеріали, які демонструють професійну компетентність, 

пояснюють практичну користь маркетингових досліджень, розкривають проблеми 

бізнесу та підсилюють довіру до аналітичних рішень. 

Запропонована модель інтегрованої рекламно-PR-комунікації бренду агенції 

«ТАМ» охоплює рекламний, PR, digital, аналітичний, інтерактивний і вимірювальний 

компоненти. Її практичне значення полягає в тому, що вона дає змогу розглядати 

цифрову присутність агенції не як сукупність окремих каналів, а як єдину систему 
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формування впізнаваності, довіри, експертного позиціонування та готовності аудиторії 

до взаємодії. 

Практичні напрями посилення digital-присутності агенції «ТАМ» передбачають 

оптимізацію SEO-структури сайту, удосконалення конверсійної логіки сторінок послуг, 

посилення сторінок довіри, розвиток аналітичного й освітньо-експертного контенту, 

активніше поєднання соціальних медіа із сайтом, використання відеоформатів із чіткими 

закликами до дії та налаштування ключових подій для вимірювання ефективності. 

Запропонований контент-план може бути використаний як інструмент операціоналізації 

інтегрованої рекламно-PR-комунікації, оскільки поєднує рекламні, PR-, аналітичні, 

освітні та інтерактивні повідомлення. 

Ефективне формування бренду дослідницької агенції в цифровому середовищі 

потребує системного узгодження сайту, соціальних медіа, експертного контенту, PR-

довіри, рекламних закликів до дії та цифрової аналітики. Перспективи подальших 

досліджень пов’язані з порівняльним аналізом digital-комунікацій кількох 

дослідницьких агенцій, оцінюванням впливу окремих типів контенту на конверсійні дії 

користувачів і розробленням системи індикаторів ефективності бренд-комунікації для 

підприємств експертних послуг. 
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The aim of the article. The article examines the role of integrated advertising and PR 

technologies in building the brand of a research agency in the digital communication environment. The 

purpose of the study is to substantiate the importance of integrated advertising and PR communication 

for the development of a research agency brand and to identify practical directions for strengthening 

its digital presence based on the case of the TAM agency. 

Analysis results. The article substantiates that for service enterprises, in particular research 

agencies, a brand performs not only an identification function but also a guarantee and reputational 

function. This is explained by the intangible nature of services, the difficulty of evaluating their quality 

in advance, and the high dependence of cooperation decisions on trust in the provider’s professional 

competence, methodological reliability, and analytical reputation. The study analyzes the initial 

technical and communication diagnosis of the TAM agency website, current web analytics indicators 

for a 90-day period, the structure of traffic sources, search visibility, the most popular website pages, 

and the performance of selected Facebook and Instagram publications based on data from the 

professional Meta panel. These materials made it possible to assess the website as the center of digital 

brand communication, social media as a channel for distributing expert content, and analytics 

indicators as a tool for adjusting communication activity on the basis of data. 

The scientific novelty of the study consists in clarifying the content of integrated advertising and 

PR communication of a research agency brand as an expert organization whose value is formed through 

the combination of advertising visibility, PR trust, digital accessibility, analytical evidence, reputational 

stability, and systematic measurement of digital channel effectiveness. The article proposes a model of 

integrated advertising and PR communication for the TAM agency brand, which includes advertising, 

PR, digital, analytical, interactive, and measurement components. This model makes it possible to 

interpret the agency’s digital presence not as a set of separate channels but as a unified system for 

building recognition, trust, expert positioning, and the audience’s readiness for interaction. 

The practical significance of the study lies in the development of applied recommendations for 

strengthening the digital presence of the TAM agency. Based on the analysis results, a content plan is 

proposed as a tool for operationalizing integrated advertising and PR communication. It combines 

advertising and informational, PR, analytical, educational and expert, video, and interactive formats 

that correspond to the specific nature of a research agency brand. 

Conclusions and directions for further research. The conclusions prove that effective brand 

communication of a research agency in the digital environment should be based on the systematic 

alignment of the website, social media, expert content, PR trust, advertising calls to action, and digital 

analytics. It is established that the agency’s website has potential as a center of digital brand 

communication, but requires stronger SEO and conversion logic, while Meta analytics demonstrates 

the high potential of educational and expert, analytical case-based, image presentation, and video 

content. Prospects for further research are related to a comparative analysis of the digital 

communications of several research agencies, the assessment of the influence of specific content types 

on users’ conversion actions, and the development of a system of indicators for evaluating the 

effectiveness of brand communication for expert service enterprises. 

Keywords: advertising, PR technologies, brand, brand management, digital communications, 

research agency, social media, web analytics, Meta analytics, reputation, integrated communications, 

content plan, new media. 
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ ПРОМИСЛОВИХ 

ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ ТРАНСФОРМАЦІЇ БІЗНЕС-СЕРЕДОВИЩА 

 
У статті досліджено особливості цифровізації маркетингового управління промислових 

підприємств в умовах трансформації бізнес-середовища. Проаналізовано роль цифрових 

технологій, CRM-, ERP-, BI-систем та інструментів цифрового маркетингу у підвищенні 

ефективності маркетингової діяльності підприємств. Визначено особливості використання 

Predictive CRM та AI-CRM для підтримки маркетингових рішень на ринку B2B. Обґрунтовано 

значення ERP-систем у забезпеченні інтеграції виробничих, фінансових, логістичних і 

маркетингових процесів. Розкрито роль BI-аналітики як інструменту перетворення даних на 

управлінську інформацію. Запропоновано авторську модель маркетингової інформаційної 

системи нового покоління, яка інтегрує цифровий маркетинг, CRM-, ERP- та BI-системи в 

єдиному цифровому середовищі. Доведено, що впровадження моделі сприяє підвищенню 

обґрунтованості маркетингових рішень, конкурентоспроможності та економічної 

результативності промислових підприємств. 

Ключові слова: цифровізація, маркетингове управління, промислові підприємства, 

маркетингова інформаційна система нового покоління, цифрова трансформація, промисловий 

маркетинг, CRM-системи, ERP-системи, управління на основі даних. 
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Вступ. В умовах цифрової трансформації економіки та посилення конкуренції на 

внутрішніх і зовнішніх ринках маркетингове управління промисловими підприємствами 

зазнає суттєвих змін. Стрімкий розвиток цифрових технологій, зростання обсягів даних, 

поширення інструментів автоматизації та підвищення вимог споживачів обумовлюють 

необхідність впровадження нових підходів до організації маркетингової діяльності та 

прийняття управлінських рішень. Разом із тим практика функціонування промислових 

підприємств свідчить, що впровадження цифрових технологій часто має фрагментарний 

характер. CRM-системи, ERP-рішення, інструменти бізнес-аналітики та цифрового 

маркетингу нерідко використовуються ізольовано, а це ускладнює формування єдиного 

інформаційного середовища управління та знижує ефективність маркетингових рішень. 
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У зв’язку з цим актуальним науковим і практичним завданням є розроблення 

інтегрованих підходів до цифровізації маркетингового управління, які 

забезпечуватимуть ефективну взаємодію цифрових інструментів, підвищення 

обґрунтованості управлінських рішень і конкурентоспроможності промислових 

підприємств. 

Проблематика цифровізації маркетингового управління підприємств активно 

досліджується як українськими, так і зарубіжними науковцями. Питання цифровізації 

маркетингової діяльності підприємств, використання цифрових технологій та 

формування маркетингових стратегій в умовах цифрової економіки розглядаються у 

працях Р. Прокопенка [1], М. Багорки та Н. Юрченко [2]. 

Вагомий внесок у дослідження цифрової трансформації бізнес-процесів 

підприємств зробили О. Загороднюк та І. Дмитрик [3], які досліджували роль BPM-, 

CRM- та ERP-систем у цифровій трансформації бізнесу, а також О. Плотніков [4], який 

розглядав використання цифрових технологій та інструментів цифровізації в управлінні 

ключовими бізнес-процесами підприємств. 

Окремі аспекти цифровізації аналізу маркетингової діяльності, використання 

сучасних інформаційних технологій та цифрової трансформації маркетингу висвітлено у 

працях О. Кривошея [5], Л. Буяк та Ю. Семененка [6]. Питання цифрової трансформації 

підприємств, інтеграції цифрових технологій та формування систем управління на основі 

даних також досліджуються у працях G. Vial [12] та P. Verhoef із співавторами [13], які 

розкривають концептуальні засади цифрової трансформації бізнесу та обґрунтовують 

необхідність інтегрованого використання цифрових технологій у системі управління 

підприємством. 

Серед зарубіжних досліджень значний науковий інтерес становлять праці Ф. 

Котлера, Г. Картаджая та І. Сетіавана [7], у яких розкрито концепцію Marketing 5.0 та 

обґрунтовано роль цифрових технологій, великих даних і штучного інтелекту у 

трансформації маркетингової діяльності підприємств. Вагомий внесок у розвиток теорії 

цифрового маркетингу зробили Д. Чаффі та Ф. Елліс-Чедвік [8], які дослідили сучасні 

інструменти цифрових комунікацій, аналітики та управління взаємодією зі споживачами 

в цифровому середовищі. Використання штучного інтелекту в управлінні 

взаємовідносинами із клієнтами та підтримці B2B-продажів досліджують J. Paschen, M. 

Wilson та J. J. Ferreira [14], а питання використання великих даних, бізнес-аналітики та 

управління на основі даних — S. F. Wamba із співавторами [15]. 

Водночас результати проведеного аналізу свідчать, що, незважаючи на значну 

кількість досліджень, присвячених цифровій трансформації маркетингової діяльності, 

використанню CRM-, ERP-, BI-систем та інструментів цифрового маркетингу, питання 

їх комплексної інтеграції в межах єдиної маркетингової інформаційної системи 

промислового підприємства залишаються недостатньо дослідженими. Недостатню увагу 

також приділено розробленню інтегрованих моделей, орієнтованих на підтримку 

маркетингового управління на основі даних (data-driven management). Це зумовлює 

необхідність подальших наукових розвідок у зазначеному напрямі. 

Мета та завдання дослідження. Метою дослідження є теоретичне обґрунтування 

та розроблення авторської моделі маркетингової інформаційної системи нового 

покоління для цифровізації маркетингового управління промислових підприємств в 

умовах трансформації бізнес-середовища. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання: дослідити вплив 

цифровізації на трансформацію маркетингового управління промисловими 

підприємствами; проаналізувати роль CRM-, ERP-, BI-систем та інструментів цифрового 
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маркетингу в системі маркетингового управління; обґрунтувати доцільність їх інтеграції 

в межах маркетингової інформаційної системи; розробити авторську модель 

маркетингової інформаційної системи нового покоління та визначити переваги її 

впровадження у діяльність промислових підприємств. 

Методологія дослідження. Методологічною основою дослідження є сукупність 

загальнонаукових і спеціальних методів наукового пізнання. Для аналізу сучасних 

підходів до цифровізації маркетингового управління промислових підприємств 

використано методи аналізу, синтезу, узагальнення та систематизації наукових джерел. 

Системний підхід застосовано для дослідження взаємозв'язків між CRM-, ERP-, BI-

системами та інструментами цифрового маркетингу в межах маркетингової 

інформаційної системи підприємства. Метод моделювання використано під час 

розроблення авторської моделі маркетингової інформаційної системи нового покоління. 

Для обґрунтування переваг її впровадження застосовано логічний та порівняльний 

аналіз. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. Трансформація сучасного 

бізнес-середовища супроводжується стрімким розвитком цифрових технологій, зміною 

поведінки споживачів та посиленням конкуренції на глобальних ринках. За таких умов 

маркетингове управління промисловими підприємствами поступово переходить від 

традиційних підходів до моделей, заснованих на використанні цифрових даних, 

автоматизації процесів та аналітичної підтримки прийняття управлінських рішень. 

Цифровізація виступає не лише інструментом оптимізації окремих бізнес-процесів, а й 

фактором комплексної трансформації системи управління підприємством. 

У сучасних умовах маркетинг перестає виконувати виключно функції просування 

продукції та формування попиту. Його роль розширюється до координації 

інформаційних потоків між виробництвом, збутом, логістикою та кінцевими 

споживачами. Саме тому цифрові технології дедалі частіше розглядаються як основа 

формування адаптивної системи маркетингового управління, здатної оперативно 

реагувати на зміни ринкового середовища. Зазначені тенденції відповідають концепції 

Marketing 5.0, відповідно до якої сучасний маркетинг базується на використанні 

цифрових технологій, великих даних, штучного інтелекту та автоматизації для створення 

цінності для споживачів і підтримки управлінських рішень [7]. 

Особливої актуальності зазначені процеси набувають для промислових 

підприємств, діяльність яких характеризується складною структурою бізнес-процесів, 

тривалими виробничими циклами та значною кількістю контрагентів. За даними 

сучасних досліджень цифрової трансформації українського бізнесу, найбільший 

економічний ефект досягається не від упровадження окремих цифрових інструментів, а 

від їх інтегрованого використання в межах єдиної системи управління підприємством. 

У зв’язку з цим особливого значення набуває дослідження ролі цифрових 

технологій у діяльності промислових підприємств та їх впливу на ефективність 

маркетингового управління. У сучасних умовах конкурентоспроможність підприємства 

значною мірою залежить від здатності оперативно збирати, обробляти та 

використовувати інформацію для прийняття управлінських рішень [15]. Саме тому 

цифрові технології поступово стають одним із ключових чинників підвищення 

ефективності маркетингового управління. 

Цифровізація промислових підприємств передбачає не лише автоматизацію 

окремих операцій, але й трансформацію всієї системи управління діяльністю 

підприємства. На відміну від традиційної автоматизації, яка переважно спрямована на 

оптимізацію окремих бізнес-процесів, цифрова трансформація охоплює виробництво, 



Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

В. П. Пилипчук. А. М. Голіцин. Цифровізація маркетингового управління 

промислових підприємств в умовах трансформації бізнес-середовища 

 

67 

 

маркетинг, логістику, фінанси та систему взаємодії із клієнтами, формуючи єдиний 

інформаційний простір для прийняття управлінських рішень [12]. 

Важливу роль у зазначених процесах відіграють технології Інтернету речей 

(Internet of Things, IoT), великі дані (Big Data), хмарні обчислення (Cloud Computing), 

штучний інтелект (Artificial Intelligence) та сучасні інформаційні системи управління 

підприємством. Завдяки використанню IoT промислові підприємства отримують 

можливість здійснювати моніторинг виробничих процесів у режимі реального часу, 

контролювати використання обладнання та оперативно реагувати на зміни виробничих 

параметрів. У свою чергу технології Big Data забезпечують накопичення та аналіз 

значних обсягів інформації про споживачів, ринкові тенденції та результати 

маркетингової діяльності. 

Згідно з дослідженнями Deloitte, цифрова трансформація є одним із ключових 

чинників підвищення ефективності діяльності підприємств. Аналіз фінансових 

показників понад 4000 організацій за десятирічний період підтверджує, що 

впровадження цифрових технологій сприяє зростанню операційної ефективності, 

покращенню якості управлінських рішень та підвищенню адаптивності підприємств до 

змін ринкового середовища [9]. 

Аналогічні тенденції спостерігаються і в діяльності українських промислових 

підприємств. Зокрема, Група «Метінвест» активно впроваджує цифрові рішення для 

управління виробничими та бізнес-процесами. Відповідно до інформації компанії 

Metinvest Digital, вона реалізує проєкти цифрової трансформації Групи «Метінвест» з 

метою отримання економічного ефекту по всьому ланцюгу створення вартості – від 

виробничих процесів до взаємодії з кінцевими споживачами [10]. 

Сучасні умови господарювання вимагають від підприємств швидкого 

впровадження інновацій, автоматизації бізнес-процесів, використання технологій 

Інтернету речей, поширення інструментів віртуальної та доповненої реальності, а також 

створення інтегрованих цифрових платформ для управління діяльністю підприємства. У 

таких умовах цифрові технології перестають бути допоміжним інструментом і 

перетворюються на основу формування ефективної системи маркетингового управління, 

здатної забезпечити оперативне реагування на зміни попиту, підвищення якості 

продукції та зміцнення конкурентних позицій підприємства. 

Особливого значення в умовах цифрової трансформації набувають CRM-, ERP- 

та BI-системи, які забезпечують інтеграцію інформаційних потоків і формують основу 

сучасного маркетингового управління підприємством. 

CRM-системи (Customer Relationship Management) є важливим елементом 

цифровізації маркетингового управління промислових підприємств, які забезпечують 

централізоване управління взаємовідносинами із клієнтами на всіх етапах їхньої 

взаємодії з підприємством. Якщо на початкових етапах розвитку CRM 

використовувалися переважно для накопичення інформації про клієнтів та історію 

продажів, то сучасні системи поступово трансформуються в інтелектуальні платформи 

підтримки маркетингових рішень. 

Особливого розвитку в умовах цифрової трансформації набувають Predictive 

CRM та AI-CRM системи. Незважаючи на певну схожість, зазначені підходи мають різне 

функціональне призначення. Predictive CRM орієнтовані на прогнозування майбутньої 

поведінки клієнтів на основі історичних даних та алгоритмів машинного навчання. Такі 

системи дозволяють оцінювати ймовірність повторної покупки, ризик відтоку клієнтів, 

потенційну цінність замовника та ефективність маркетингових заходів. 
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Натомість AI-CRM використовують технології штучного інтелекту для 

автоматизованого аналізу інформації та формування рекомендацій у режимі реального 

часу. На відміну від Predictive CRM, які переважно відповідають на питання «що може 

відбутися в майбутньому», AI-CRM здатні не лише прогнозувати, але й пропонувати 

оптимальні управлінські рішення, автоматично генерувати персоналізовані комунікації, 

аналізувати зміст звернень клієнтів та підтримувати взаємодію за допомогою 

інтелектуальних чат-ботів. За оцінками Salesforce, використання AI у CRM дозволяє 

підвищити продуктивність відділів продажів на 20–30 %. 

Особливо актуальними такі можливості є для промислових підприємств, які 

працюють на ринку B2B. На відміну від споживчих ринків, рішення про закупівлю 

промислової продукції часто приймаються протягом тривалого часу та залежать від 

значної кількості економічних, технічних та організаційних факторів. У таких умовах 

CRM-система перетворюється з інструменту обліку клієнтів на механізм стратегічного 

управління клієнтським портфелем підприємства. 

Сучасні платформи Salesforce Einstein, Microsoft Dynamics 365 Copilot (перший у 

світі ШІ-асистент, глибоко інтегрований у хмарні CRM та ERP системи), HubSpot AI та 

Creatio CRM уже використовують генеративний штучний інтелект для автоматичного 

аналізу клієнтських даних, формування рекомендацій менеджерам та прогнозування 

поведінки споживачів. Це дозволяє скоротити час прийняття маркетингових рішень, 

підвищити рівень персоналізації взаємодії із замовниками та збільшити ефективність 

використання маркетингових ресурсів [14]. 

Таким чином, в умовах цифрової трансформації CRM-система перестає бути 

виключно інструментом автоматизації продажів і набуває функцій аналітичного центру 

управління клієнтськими відносинами. Отримані CRM-системою дані про клієнтів, 

результати маркетингових комунікацій та прогнози поведінки споживачів стають 

важливим джерелом інформації для подальшої інтеграції з ERP-системами (Enterprise 

Resource Planning) підприємства, а це забезпечує узгодження маркетингових, 

виробничих та фінансових процесів. ERP-системи забезпечують інтеграцію 

маркетингових, виробничих, фінансових, логістичних та збутових процесів у межах 

єдиного інформаційного середовища. На відміну від CRM-систем, орієнтованих 

переважно на управління взаємовідносинами із клієнтами, ERP-системи забезпечують 

координацію внутрішніх бізнес-процесів підприємства та формують основу для 

прийняття комплексних управлінських рішень [3]. 

В умовах цифрової трансформації маркетинг дедалі більше залежить від 

оперативності отримання інформації про виробничі потужності, запаси сировини та 

готової продукції, логістичні можливості, фінансові ресурси та собівартість 

виробництва. Саме тому сучасні ERP-системи виступають не лише інструментом 

управління ресурсами підприємства, але й важливим джерелом інформації для 

формування маркетингової політики [4]. 

Особливо актуальним це є для промислових підприємств, які функціонують на 

ринку B2B. У таких умовах маркетингові рішення безпосередньо впливають на 

виробниче планування, закупівельну діяльність, логістику та фінансові результати 

підприємства. Наприклад, отримана через CRM-систему інформація про перспективні 

замовлення або зміну потреб клієнтів може автоматично використовуватися ERP-

системою для коригування виробничих планів, закупівлі матеріалів та розподілу 

ресурсів. 

Сучасні ERP-платформи, зокрема SAP S/4HANA, Oracle ERP Cloud, Microsoft 

Dynamics 365 Finance & Operations та українські рішення BAS ERP, забезпечують 
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інтеграцію значних масивів даних у режимі реального часу. Це дозволяє підприємствам 

скорочувати час реагування на зміни ринкового середовища, підвищувати точність 

планування та оптимізувати використання ресурсів, збільшувати прозорість бізнес-

процесів та сприяти зростанню ефективності управління підприємством. В українській 

практиці ERP-рішення активно використовуються підприємствами машинобудування, 

металургії та агропромислового комплексу. 

У результаті інтеграції ERP-систем із CRM-рішеннями формується маркетингова 

інформаційна система (МІС), яка забезпечує об'єднання маркетингових, виробничих, 

фінансових та логістичних даних у єдиному інформаційному середовищі. Це дозволяє 

підвищити обґрунтованість маркетингових рішень та створює основу для застосування 

BI-аналітики у процесах стратегічного управління підприємством.  

Отже, якщо CRM-система забезпечує формування та аналіз інформації про 

потреби клієнтів, то ERP-система дозволяє оцінити можливості підприємства щодо їх 

задоволення з урахуванням виробничих, фінансових та логістичних обмежень. Водночас 

ефективне використання накопичених CRM- та ERP-системами даних потребує 

сучасних інструментів їх комплексного аналізу та інтерпретації. В умовах цифрової 

трансформації та стрімкого зростання обсягів даних особливого значення набувають 

системи бізнес-аналітики (Business Intelligence, BI), які забезпечують підтримку процесу 

прийняття управлінських рішень на основі об'єктивної інформації. Якщо CRM-системи 

акумулюють дані про клієнтів, а ERP-системи інтегрують інформацію про внутрішні 

бізнес-процеси підприємства, то BI-аналітика забезпечує їх комплексну обробку, 

візуалізацію та трансформацію в управлінські знання. 

У сучасних умовах BI-системи перестають виконувати виключно функцію 

формування звітності та дедалі частіше використовуються як інструмент стратегічного 

маркетингового управління. Завдяки інтеграції даних із CRM, ERP та цифрових каналів 

комунікації підприємство отримує можливість здійснювати моніторинг ключових 

показників результативності маркетингової діяльності (KPI), аналізувати поведінку 

споживачів, оцінювати результативність маркетингових кампаній та прогнозувати зміни 

попиту. Фактично CRM-, ERP-, BI-системи та інструменти цифрового маркетингу 

формують основу сучасної маркетингової інформаційної системи підприємства [13]. 

Сучасні платформи Microsoft Power BI, Tableau, Qlik Sense та SAP Analytics Cloud 

дозволяють працювати з великими масивами структурованих і неструктурованих даних 

у режимі реального часу. Використання інтерактивних інформаційних панелей 

(дашбордів) забезпечує швидкий доступ до актуальної інформації та підвищує 

оперативність прийняття маркетингових рішень. Згідно з дослідженням Forrester 

Consulting, проведеним для Microsoft Power BI, впровадження BI-рішень сприяє 

формуванню культури управління на основі даних, підвищенню ефективності 

аналітичної діяльності та скороченню часу на підготовку звітності. Зокрема, компанії-

учасники дослідження повідомили про покращення аналітики, економію до 125 годин на 

одного BI-користувача на рік та скорочення зусиль аналітичних команд на 42 % [11]. 

У межах маркетингової інформаційної системи підприємства BI-аналітика 

виконує функцію аналітичного центру, який поєднує інформаційні потоки CRM-, ERP-

систем та інструментів цифрового маркетингу. Саме на цьому рівні відбувається 

перетворення первинних даних на управлінську інформацію, необхідну для формування 

маркетингової стратегії, оптимізації бюджетів, оцінювання ефективності комунікацій та 

прогнозування ринкових тенденцій. Водночас важливим джерелом даних для 

маркетингової інформаційної системи виступає цифровий маркетинг, який забезпечує 

взаємодію підприємства зі споживачами в цифровому середовищі. На відміну від 



Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

70 

 

 

традиційних маркетингових комунікацій, цифровий маркетинг характеризується 

високим рівнем інтерактивності, персоналізації та можливістю отримання даних про 

поведінку споживачів у режимі реального часу. Сучасний цифровий маркетинг охоплює 

широкий спектр інструментів, серед яких пошукова оптимізація (SEO), контент-

маркетинг, маркетинг у соціальних мережах (SMM), контекстна реклама, email-

маркетинг, відеомаркетинг та автоматизовані маркетингові комунікації. Використання 

зазначених інструментів дозволяє не лише здійснювати просування продукції та 

формування попиту, але й отримувати значні обсяги маркетингової інформації про 

інтереси, потреби та поведінку цільової аудиторії. Аналогічний підхід підтримують D. 

Chaffey та F. Ellis-Chadwick, які розглядають цифровий маркетинг як інтегровану 

систему цифрових комунікацій, аналітики та управління взаємодією зі споживачами на 

всіх етапах клієнтського шляху [8]. 

Особливого значення цифровий маркетинг набуває для промислових 

підприємств, що функціонують на ринку B2B. У таких умовах цифрові канали 

комунікації використовуються не лише для залучення нових клієнтів, але й для 

підтримки довгострокових партнерських відносин, супроводу процесу закупівель та 

підвищення рівня лояльності замовників. Важливою перевагою цифрового маркетингу є 

можливість оцінювання ефективності маркетингових заходів на основі кількісних 

показників, зокрема коефіцієнта конверсії (Conversion Rate, CR), вартості залучення 

клієнта (Customer Acquisition Cost, CAC), показника утримання клієнтів (Customer 

Retention Rate, CRR) та рентабельності маркетингових інвестицій (Return on Marketing 

Investment, ROMI). 

В умовах цифрової трансформації цифровий маркетинг виконує не лише 

комунікаційну функцію, а й виступає джерелом первинних даних для маркетингової 

інформаційної системи підприємства. Інформація про поведінку користувачів на 

вебресурсах, результати рекламних кампаній, взаємодію із контентом та активність у 

соціальних мережах надходить до CRM-системи, де накопичується та використовується 

для подальшого аналізу і підтримки управлінських рішень. 

Цифровий маркетинг виступає зовнішнім джерелом даних для маркетингової 

інформаційної системи підприємства, забезпечуючи надходження інформації про 

ринкове середовище, поведінку споживачів та результати маркетингових комунікацій. 

Отримані дані надалі інтегруються з інформацією CRM-, ERP- та BI-систем, формуючи 

основу для прийняття маркетингових управлінських рішень. 

Проведений аналіз сучасних підходів до цифровізації маркетингового управління 

дозволив встановити, що більшість підприємств впроваджують CRM-, ERP-, BI-системи 

та інструменти цифрового маркетингу як окремі цифрові рішення. Водночас відсутність 

належної інтеграції між ними часто призводить до дублювання інформації, 

фрагментарності даних та зниження ефективності маркетингових рішень. У зв'язку з цим 

запропоновано авторську модель цифровізації маркетингового управління промислових 

підприємств, основу якої становить маркетингова інформаційна система (МІС) нового 

покоління, що забезпечує інтеграцію даних про споживачів, ринок, внутрішні бізнес-

процеси та результати маркетингової діяльності (рис. 1). 

На відміну від існуючих підходів, у запропонованій моделі цифровий маркетинг 

розглядається не як окремий інструмент комунікації, а як джерело первинних даних для 

маркетингової інформаційної системи. Особливістю моделі також є виокремлення 

маркетингової інформаційної системи як центрального інтеграційного елемента, який 

забезпечує консолідацію даних CRM-, ERP- та BI-систем. 
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Рисунок 1 ‒ Авторська модель маркетингової інформаційної системи нового 

покоління для промислових підприємств 

 

У запропонованій моделі цифровий маркетинг виступає основним джерелом 

зовнішньої маркетингової інформації та забезпечує взаємодію підприємства зі 

споживачами через цифрові канали комунікації. Отримані дані про поведінку 

користувачів, результати рекламних кампаній, активність у соціальних мережах та інші 

маркетингові показники надходять до маркетингової інформаційної системи 

підприємства. 

CRM-система забезпечує накопичення, структурування та аналіз інформації про 

клієнтів, історію взаємодії, лідів та результати продажів. У свою чергу ERP-система 

інтегрує маркетингові дані з виробничими, фінансовими, логістичними та збутовими 

процесами підприємства, що дозволяє враховувати реальні можливості підприємства під 

час формування маркетингової політики. 

Центральне місце в моделі займає маркетингова інформаційна система, яка 

забезпечує консолідацію інформаційних потоків із CRM-, ERP-систем та інструментів 

цифрового маркетингу. На основі накопичених даних BI-система здійснює їх аналітичну 

обробку, формує систему ключових показників ефективності, інформаційні панелі, 

прогнозні моделі та аналітичні звіти для підтримки маркетингових управлінських 

рішень. 

Запропонована модель дозволяє перейти від використання окремих цифрових 

інструментів до формування інтегрованої системи маркетингового управління, 

орієнтованої на прийняття рішень на основі даних (data-driven management). Це 

забезпечує підвищення обґрунтованості маркетингових рішень, покращення координації 

між функціональними підрозділами підприємства та створює передумови для зростання 

конкурентоспроможності в умовах цифрової трансформації бізнес-середовища. 
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Запропонована модель маркетингової інформаційної системи нового покоління 

дозволяє забезпечити комплексну цифровізацію маркетингового управління 

промислового підприємства шляхом інтеграції інструментів цифрового маркетингу, 

CRM-, ERP- та BI-систем. Її впровадження створює низку управлінських, організаційних 

та економічних переваг. Передусім модель сприяє підвищенню якості маркетингових 

управлінських рішень за рахунок використання актуальних даних про споживачів, 

результати маркетингових комунікацій, виробничі можливості та фінансовий стан 

підприємства. Це дозволяє зменшити рівень невизначеності під час прийняття рішень та 

підвищити їх обґрунтованість. Важливою перевагою є забезпечення єдиного 

інформаційного середовища для взаємодії маркетингових, виробничих, фінансових та 

логістичних підрозділів підприємства. Інтеграція даних дозволяє уникнути дублювання 

інформації, скоротити час її обробки та підвищити рівень координації між структурними 

підрозділами. 

Запропонована модель також забезпечує можливість оперативного моніторингу 

ключових показників маркетингової діяльності. Використання BI-аналітики дозволяє 

оцінювати результативність маркетингових кампаній, прогнозувати зміни попиту, 

аналізувати поведінку клієнтів та своєчасно коригувати маркетингову стратегію 

підприємства. Додатковою перевагою є підвищення рівня персоналізації взаємодії зі 

споживачами. Завдяки інтеграції інструментів цифрового маркетингу та CRM-систем 

підприємство отримує можливість формувати індивідуалізовані пропозиції, 

підтримувати довгострокові партнерські відносини та підвищувати рівень лояльності 

клієнтів. Впровадження моделі сприяє також оптимізації використання ресурсів 

підприємства. Узгодження маркетингових рішень із виробничими, логістичними та 

фінансовими можливостями дозволяє зменшити непродуктивні витрати, підвищити 

ефективність використання маркетингового бюджету та покращити результати 

господарської діяльності. 

Запропонована модель маркетингової інформаційної системи нового покоління 

створює передумови для підвищення конкурентоспроможності промислових 

підприємств, забезпечує більш ефективне використання цифрових технологій у 

маркетинговому управлінні та сприяє зростанню їх економічної результативності в 

умовах трансформації бізнес-середовища. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. У результаті проведеного 

дослідження встановлено, що цифровізація є одним із ключових факторів трансформації 

маркетингового управління промислових підприємств в умовах сучасного бізнес-

середовища. Доведено, що ефективність маркетингової діяльності значною мірою 

залежить від рівня інтеграції цифрових технологій, які забезпечують збір, обробку, аналіз 

та використання інформації для прийняття управлінських рішень. 

Визначено, що CRM-системи забезпечують управління взаємовідносинами із 

клієнтами та підтримку маркетингових комунікацій, ERP-системи інтегрують внутрішні 

бізнес-процеси підприємства, а BI-аналітика виконує функцію аналітичної підтримки 

маркетингового управління. Встановлено, що інструменти цифрового маркетингу 

виступають основним джерелом маркетингових даних про ринок та поведінку 

споживачів у цифровому середовищі. 

Науковим результатом дослідження є розроблення авторської моделі 

маркетингової інформаційної системи нового покоління для промислових підприємств, 

яка забезпечує інтеграцію цифрового маркетингу, CRM-, ERP- та BI-систем у єдиному 

цифровому середовищі підтримки маркетингових управлінських рішень. Запропонована 

модель дозволяє підвищити обґрунтованість маркетингових рішень, покращити 
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координацію між функціональними підрозділами підприємства, оптимізувати 

використання ресурсів та сприяти зростанню конкурентоспроможності й прибутковості 

підприємства. 

Перспективи подальших досліджень доцільно пов'язати з розробленням 

методичного інструментарію оцінювання ефективності впровадження маркетингових 

інформаційних систем нового покоління, дослідженням можливостей використання 

штучного інтелекту в маркетинговому управлінні промисловими підприємствами, а 

також практичною апробацією запропонованої моделі на підприємствах різних галузей 

промисловості. 
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Digitalization of marketing management of industrial enterprises in the conditions of 

business environment transformation. 
The aim of the article. The purpose of the study is to investigate the impact of digital 

technologies on the transformation of marketing management of industrial enterprises under conditions 

of business environment transformation and to develop an author's model of a next-generation 

marketing information system based on the integration of Digital Marketing, CRM, ERP and BI 

technologies. 

Analysis results. The study analyzes the role of digital transformation in improving the 

efficiency of marketing management in industrial enterprises under conditions of increasing 

competition, growing data volumes and rapid technological development. The functions of CRM 

systems, ERP systems, business intelligence technologies and Digital Marketing tools in supporting 

marketing management are substantiated. Particular attention is paid to the use of Predictive CRM and 

AI-CRM technologies in the B2B market, as well as to the role of ERP systems in integrating production, 

financial, logistics and marketing processes. The study demonstrates that BI technologies transform 

heterogeneous data into analytical information required for marketing decision-making. Based on the 

conducted research, an author's model of a next-generation marketing information system is proposed. 

Unlike existing approaches, the model integrates Digital Marketing, CRM, ERP and BI technologies 

into a unified digital environment, ensuring the consolidation of marketing, production, financial and 

analytical data to support marketing management. The model also facilitates continuous information 

exchange between functional units, improves coordination of marketing and operational activities, and 

enhances the adaptability of industrial enterprises to changes in the business environment. The practical 

value of the proposed model lies in its applicability to industrial enterprises for improving the quality of 

marketing decisions, strengthening coordination between business processes, optimizing resource 

allocation and increasing enterprise competitiveness. 

Conclusions and directions for further research. The research confirms that the integration of 

Digital Marketing, CRM, ERP and BI technologies forms the basis for effective marketing management 

in the digital economy. The proposed next-generation marketing information system enables enterprises 

to move from fragmented implementation of digital solutions toward an integrated data-driven 

management approach, thereby improving the validity of marketing decisions and overall business 

performance. Further research should focus on developing methodological approaches to evaluating 

the effectiveness of integrated marketing information systems, expanding the application of artificial 

intelligence technologies in marketing management, and testing the proposed model in industrial 

enterprises representing different sectors. 

Keywords: digitalization; marketing management; industrial enterprises; next-generation 

marketing information system; digital transformation, іndustrial мarketing, CRM systems; ERP 

systems; data-driven management. 
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DIGITAL MARKETING AND FINANCIAL TECHNOLOGY: A BIBLIOMETRIC 

ANALYSIS OF KNOWLEDGE STRUCTURE AND FUTURE RESEARCH TRENDS 

(2017–2025) 

 
In this study, we conducted a bibliographic analysis of scholarly articles related to financial 

technology and digital marketing in the Scopus database, focusing on documents published between 

2017 and 2025. This analysis aims to help researchers in this field identify current research trends and 

compare existing research to pinpoint gaps and promising approaches, thus providing a compass for 

future research. Although 843 studies were initially retrieved, only 263 were selected for final analysis. 

VOSviewer software was used to identify the most frequently used words and terms in abstracts, titles, 

and keywords, and to analyze the studies in terms of co-authorship and citations. The results revealed 

a growing interest among researchers in the field of financial technology and digital marketing, 

particularly banking systems, reflecting the rapid pace of technological development in this area. In this 

context, the introduction of artificial intelligence is expected to play a key role in this transformation. 

In terms of geographical distribution, China has the largest number of publications on this topic, 

followed by the United Kingdom and India. Notably, Jordan ranks relatively high, ahead of Ukraine, 

Malaysia, and the United States. The study also found that most of the research was published as 

English-language articles in academic journals, particularly Resource Policy, International Journal of 

Bank Marketing, and International Review of Financial Analysis. Finally, this study acknowledges some 

limitations, such as its relatively short timeframe (due to the novelty of the topic) and its restriction to 

English-language publications indexed in Scopus. The researchers believe this may have overlooked 

important insights available in other non-English databases and sources. 
Keywords: Digital Marketing; Fintech; Banking Sector; bibliometric mapping analysis; 

visualization. 
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Introduction.The modern world has witnessed a radical transformation (Syamsiah 

Syamsiah, 2025), driven by digital acceleration which has reshaped the global economic 

landscape. Within this context, financial technology (FinTech) has emerged as a pivotal force 

(Chen, 2024), bringing about structural change in traditional financial and banking sectors (Mrs. 

B.Veena, 2026). Indeed, it is no longer merely a complementary (Gomber et al., 2017) tool but 

has become a strategic pillar and an integral part of the modern business environment (Barroso 

& Laborda, 2022), playing a crucial role in accelerating the digital marketing of national 

economies and enhancing their sustainability (Sadarsopewale & Kadam, 2026). 

In this regard, the added value of emerging technologies—such as blockchain, artificial 

intelligence, and cloud computing  lies in their remarkable ability to enhance operational 

efficiency (Ahmed, 2026), improve the quality of customer services, and develop regulatory 

frameworks. By leveraging big data analytics (Roy, 2022), FinTech companies have been able 

to offer flexible, accurate, and more consumer-centric financing solutions (Unal & Aysan, 

2022), boosting productivity and the ability to manage massive flows of financial data with 

unparalleled precision. Building on this, digital platforms and application programming 

interfaces (Zhang et al., 2021) have fostered a collaborative environment between traditional 

financial institutions and startups, enabling the pooling of resources and the sharing of 

technological innovations to deliver a seamless user experience. 

However, this rapid development presents complex challenges related to cybersecurity 

and digital fraud risks, making the development of modern regulatory and legislative 

frameworks imperative to ensure transaction security and compliance (Ashwath Narayana 

Gowda, 2025). From a theoretical standpoint, the adoption of financial technology (FinTech) 

can be interpreted as a strategic resource that enhances the competitiveness of institutions. 

Based on the Resource-Based View (RBV), FinTech systems are rare and valuable regulatory 

assets that contribute to achieving a sustainable competitive advantage by enhancing 

transparency and risk management. In line with Dynamic Capabilities Theory (Sampson, 2025), 

this study further emphasizes that simply possessing technology is insufficient to achieve long-

term results; rather, it requires the ability of institutions to reshape their resources, develop their 

business models, and innovate their decision-making processes to align with digital marketing 

shifts. Therefore, this research framework adopts the view that FinTech represents the 

technological foundation (Warner & Wäger, 2019), while digital marketing constitutes the 

strategic path for building capabilities, ultimately leading to sustainable performance as the goal 

for financial institutions in the digital age (Masoud & Basahel, 2023). 

Building on this theoretical foundation, the aim of this study was to identify research 

gaps related to fintech and digital marketing and their potential future directions by analyzing 

the bibliographic map of studies in this field in the Scopus database (Tlili et al., 2021), the 

world's leading database of peer-reviewed scientific reviews and citations. Accordingly, the 

bibliographic map analysis method was adopted, mainly because the search data included many 

major fintech and digital marketing journals, and it allows for a visual representation of the 

relationships between fundamental concepts (Wong & Ho, 2020). Moreover, visualization 

using maps allows researchers to contextualize specific research areas, relationships between 

core concepts, and potential future trends (Aybuke Ozsoy & Yilmaz, 2025). In this light, this 

study aims to provide a systematic overview of key publications, scientific sources, authors, 

and geographic research assets, identifying aspects of research collaboration between key 
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fintech and digital marketing actors that have not been captured in previous studies (Taques, 

2025). Specifically, this study answers the following research questions: 

RQ1  . What is the distribution of fintech and digital marketing research studies in terms 

of year of publication, document type, language, and publication date in Science and Scopus 

from 2017-2025? 

RQ2. What are the most important journals in the field of financial technology research 

and digital marketing? 

RQ3. Which countries are the most productive in the field of financial technology 

research and digital marketing? 

RQ4.What are the key words and conceptual framework for fintech and digital 

marketing research for the period 2017-2025? 

Aim and Objectives. This study included a bibliographic analysis using both 

quantitative and qualitative indicators. Statistical analysis was used to identify patterns in the 

distribution of research articles on a specific topic, focusing on particular themes and time 

periods. The results of the analysis were presented visually to facilitate understanding. 

The analysis interprets large amounts of data, allowing this type of research to benefit 

from qualitative data analysis. Bibliographic data analysis employs a systematic and 

reproducible process. This involves reviewing scholarly publications, including the use of 

quantitative indicators for evaluation. 

Articles are searched for, and trends and patterns within them are identified over time 

(Talili et al., 2021). The analysis enables researchers to understand the literature and facilitate 

knowledge construction by establishing diverse relationships between numbers, keywords, and 

references. This study followed the bibliographic analysis methodology used by Zancanaro and 

other researchers: (1) data collection, filtering, and standardization; and (2) analysis and 

synthesis of the collected data (Zancanaro et al., 2013). Firstly, although definitions of digital 

marketing and financial technology vary in the literature, this study utilized the most common 

and frequently used keywords. 

First, although definitions of digital marketing and financial technology vary across the 

literature, this study employed the most common and frequently used keywords (Lal et al., 

2023), namely financial technology and digital marketing. It also used Scopus database search, 

checking the title, abstract, keywords, and time period (2017–2025), and identifying the article 

document type (Sanga and Aziakobono, 2023). We acknowledge its limitations, including its 

narrow scope, which is restricted to English-language publications indexed within the scope 

and may exclude important information from other non-English databases and sources (Zubilito 

et al., 2023). 

The study selection process for this research is illustrated in Figure 1. 

The study sample was selected using the traditional literature review methodology, as 

shown in PRISMA flowchart Figure 1. The initial search identified 843 records in the Scopus 

database using the search term TITLE-ABS-KEY ("Fintech" and "Digital Marketing"). To 

ensure data quality and consistency, the study's scope was limited to original articles published 

in English in business, management, and economics journals between 2017 and 2025. 

Other types of documents, such as books and conference proceedings, were excluded. 

A final sample of 263 articles was filtered and subjected to bibliographic mapping and analysis 

using VOSviewer software (Table 1). 
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Figure 1  Analytic framework of the study 
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Table 1  Inclusion and exclusion criteria 

 

 

Inclusion criteria 

 

Keywords + any related keywords 

Fintech,Digital Marketing 

ECON" OR "BUSI 

 

 

exclusion criteria 

Medical Fields ,engineering papers, Nonindexed papers 

 

Conference papers, proceedings papers, Nonindexed publications 

 

Research Methodology. This investigation seeks to elucidate the characteristics of 

scholarship pertaining to financial technology and Digital Marketing during the period from 

2017 to 2025, and the outcomes of this analysis were deliberated in relation to the research 

inquiries : 

3.1 Research question 1: 

What is the distribution of fintech and digital marketing research studies in terms of year 

of publication, document type, language, and publication date in Science and Scopus from 

2017-2025? Figure 2 shows that the number of scientific papers published in the Scopus 

database during the first years from 2018 to 2022 was very small, not exceeding 30. This is due 

to the novelty of the subject matter. However, in 2023, the number of articles related to financial 

technology and Digital Marketing increased to 35 articles, an increase of 34.14%. The increase 

continued in 2024, reaching 111 scientific papers the following year, an increase of 110%. 

 

 

Figure 2 ― Number of studies regarding from each year 

 

3.2 Research question 2 Which are the most important journals in the field of fintech 

and Digital Marketing research? 

In the content analysis conducted for the journals with the highest citation frequency, 

the parameters of analysis selected included “Total Publication,” “Total Citation,” “Cite Score 

of the journal,” “The most cited article,” “Times cited,” and “Publisher,” as delineated in Table 

2. 
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Table 2 ‒ Top 10 most productive journals in financial technology and Digital 

Marketing over the years (2017‒2025) 
Journal TP 

 

TC Cite 

Score 

The Most Cited Article 

(Reference) 

Times 

Cited 

Publisher 

FinTech 163 1175 7.2 Banking 

Transformation 

Through FinTech and 

the Integration of 

Artificial Intelligence 

in Payments 

15 Multidisciplinary 

Digital Publishing 

Institute (MDPI) 

Finance 

Research 

Letters 

6048 60413 10.0 Impact of ESG 

disclosure on 

corporate 

sustainability 

58 Elsevier 

Journal of 

Risk and 

Financial 

Management 

2413 12830 5.3 Secure and 

Transparent Banking: 

Explainable AI-Driven 

Federated Learning 

Model for Financial 

Fraud Detection 

34 Multidisciplinary 

Digital Publishing 

Institute 

Resources 

Policy 

2903 58602 20.2 Green taxes innovation 

and energy imports in 

advancing renewable 

transitions in 

developing countries 

26 Elsevier 

Theory and 

Practice 

421 548 1.3 Assessment of Trends 

and Prospects for the 

Development of the 

Russian Economy in 

the Context of 

Sanctions Pressure | 

04 Financial University 

under The 

Government of 

Russian Federation 

International 

Journal of 

Accounting 

and 

Economics 

Studies 

10 06 0.6 Optimizing Financial 

Management and 

Administration in 

Infrastructure Projects 

for Economic 

Recovery 

06 Science Publishing 

Corporation Inc 

International 

Journal of 

Bank 

Marketing 

310 4667 15.1 Generative AI in 

banking: empirical 

insights on integration, 

challenges and 

opportunities in a 

regulated industry 

27 Emerald Publishing 

International 

Review of 

Financial 

Analysis 

2362 32305 13.7 Is policy pilot a viable 

path to sustainable 

development? 

Attention allocation 

perspective 

104 Elsevier 
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Continue table 2 

Journal of 

Financial 

Reporting and 

Accounting 

277 3343 12.1 The moderating effects 

of corporate 

governance and 

investment efficiency 

on the nexus between 

financial flexibility 

and firm performance 

43 Emerald Publishing 

Journal of 

Financial 

Services 

Marketing 

209 2036 9.7 Effects of financial 

consumer protection 

on brand love and 

brand advocacy 

11 Springer Nature 

Note: TP = Total Publications, TC = Total Citation. 

 

Table 2 delineates that the preeminent scholarly journal pertaining to Fintech and Digital 

Marketing is “Finance Research Letters,” which has recorded a total of 6,048 publications and 

an aggregate citation count of 60,413, succeeded by “Resources Policy” with a total of 2,903 

publications and a citation tally of 58,602. Furthermore, the “Journal of Risk and Financial 

Management” exhibited commendable scholarly output, evidenced by its total of 2,413 

publications and 12,830 citations,Moreover, the analysis underscores the academic influence as 

measured by the Cite Score, wherein “Resources Policy” emerges as the leader with a score of 

20.2, closely followed by the “International Journal of Bank Marketing” which attained a score 

of 15.1. Additionally, Table 2 presents the compilation of the most prolific journals, inclusive 

of their most cited articles and their respective publishers, namely Elsevier, Emerald Publishing, 

and Springer Nature (Figure 3). 

 

 

Figure 3 ‒ Comparative Analysis of Annual Scientific Production by Leading Journals 
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3.3 Research question 3. Which countries are most productive in fintech research and 

Digital Marketing? 

Table 3 shows the 10 most productive countries and their leading academic institutions 

in fintech and Digital Marketing research. Analyzed from this perspective, the regional diversity 

of research topics becomes clear. The most productive country is the United Kingdom, with a 

total of 549 publications, mainly thanks to the University of Hong Kong (the main author of 

this data). This was followed by China and the United States, which showed strong and 

sustained interest in digital finance trends, with 299 publications each, making Nankai 

University the most productive academic institution in the two regions. In other countries, by 

contrast, there is increasing interest in specific regional trends. For example, Jordan has 

published 110 publications and has become a leading author in the Middle East. Malaysia also 

published 90 publications and Gadara University became a prolific university. Additionally, 

countries such as India (TP=76), Saudi Arabia (TP=67), and Ukraine (TP=44) have shown 

active participation in the global financial technology dialogue through institutions such as 

Countdown University, Tabuk University, and Odessa National Economic University, 

respectively. 

Table 3 shows the distribution of the most productive countries and their corresponding 

academic structures. 

 

Table 3 ‒ Top 10 most productive countries for fintech research and digital 

transformation 
Rank Country TP Most Productive 

Academic 

Institution 

Rank Country TP Most Productive 

Academic 

Institution 

1 China 299 Nankai University 6 Malaysia 90 Jadara University 

2 United 

Kingdom 

549 University of Hong 

Kong 

7 United 

States 

299 Nankai University 

3 India 76 Deemed to be 

University 

8 Russian 

Federation 

27 Financial 

University under 

the Government 

of the Russian 

Federation 

4 Jordan 110 Liwa College, Abu 

Dhabi 

9 Saudi 

Arabia 

67 University of 

Tabuk 

5 Ukraine 44 Odesa National 

University of 

Economics 

10 Viet Nam 34 Universität 

Regensburg 

Note: TP= Total Publications. 

 

Figure 4 shows the analysis of the most productive countries and regions in the field of 

Fintech and Digital Marketing research. The data shows a significant concentration of scientific 

activity in certain regions of the world. The country with the highest productivity was China by 

a wide margin, followed by the UK and India. In addition, other countries such as Jordan, 

Ukraine, and Malaysia were also the largest participants, demonstrating the growing 

international interest in the evolution of digital finance. Starting the analysis, we observed that 
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countries located in the same geographic region or with emerging digital economies tend to 

have comparable research interests and collaborate more in the areas of financial technology 

and digital governance. For example, the inclusion of Saudi Arabia and Vietnam in the list of 

top 10 countries highlights the global shift towards the adoption of fintech solutions in different 

economic environments. The distribution of the richest countries and regions is respectively 

presented in Fig. 4. 
 

 

Figure 4 ‒ Most productive countries 

 

3.4 Research question 4 

What are the key keywords and intellectual framework of fintech and Digital Marketing 

research for the period 2017–2025? 

The FinTech and digital marketing research studies used 1,006 different keywords. 

Table 4 reports the keywords that appeared at least Seven times, and among these only 20 

keywords satisfied the threshold. The most frequently used keywords were "fintech" and 

"marketing", followed by "commerce", "digital marketing", and "artificial intelligence". 

Figure 5 provides a network visualisation of the keywords that appeared at least Seven 

times (see Table 4). The colour, circle size, font size, and the thickness of the connecting lines 

indicate relationships with other keywords. Keywords sharing the same colour were often listed 

together, and several keywords were repeatedly mentioned in combination. For instance, 

"fintech", "commerce", "social media", "banking", "trust", "financial inclusion", and "financial 

technology" were frequently mentioned together (green cluster). In addition, "marketing", 

"artificial intelligence", "blockchain", "block-chain", "sustainable development", 

"investments", "electronic money", and "big data" were frequently mentioned together (red 

cluster). Moreover, "digital marketing", "sales", and "electronic commerce" were frequently 

mentioned together (blue cluster). Finally, "innovation" and "financial services" were 

frequently mentioned together (yellow cluster). 
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Table 4 ‒ Top keywords with number of occurrences 
Rank Keywords Numberof Occurrences 

1 fintech 65 

2 marketing 37 

3 commerce 23 

4 digital marketing 18 

5 artificial intelligence 14 

6 sales 10 

7 innovation 10 

8 sustainable development 9 

9 block-chain 9 

10 investments 9 

11 electronic commerce 8 

12 banking 8 

13 social media 8 

14 financial technology 8 

15 Block chain 8 

16 trust 8 

17 financial services 7 

18 financial inclusion 7 

19 big data 7 

20 Electronic money 7 

 

 

Figure 5 ‒ Most frequently used keywords. 



Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

86 

 

 

To determine the themes and trends in research on financial technology and digital 

marketing, binary counting was employed to analyze how often terms appeared in both the 

abstracts and the titles. The minimum number of occurrences that a term could have to be 

included in the analysis was set at 10. Out of 4,787 terms, only 92 satisfied this criterion. 

Nevertheless, only 55 terms were ultimately chosen based on a relevance score computed with 

VOSviewer software. The relevance score helps to identify the most informative terms that best 

characterize particular topics. 

The resulting frequency network map is presented in Figure 6, which displays four final 

groups in different colors (red, green, and blue). The font size of the labels and the sizes of the 

circles correspond to the number of times the terms are repeated. 

 

Figure 6 ‒ Co-occurrence network map of terms found in titles and abstracts 

 

The lines show the primary links between terms, while their thickness and the distances 

between them reflect the strength of the connection. It should be noted that some term labels 

are not shown. 

 

Presentation and Discussion of the Main Results. The impetus for writing this 

research paper stems from the growing academic interest in financial technology (Fintech) and 

digital marketing, as well as their overlap on many levels. This interest is further fueled by the 

accelerating global digital transformation in this field, particularly in the wake of the COVID-

19 pandemic (SARS-CoV-2) and the remarkable advancements in artificial intelligence. The 

support these topics receive from various international bodies, such as the World Bank and the 

International Monetary Fund (IMF), also contributes to this motivation. These organizations 

have emphasized that finance, especially digital finance, plays a pivotal role in promoting 

digital marketing and bridging geographical gaps. However, some questions remain regarding 

the importance of FinTech in supporting digital marketing. To address these questions, a 

comprehensive literature review was conducted, including bibliometric analysis, a review of 

research articles, and the creation of detailed maps. These maps were used to facilitate a deeper 
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understanding of trends and their evolution. This was followed by an in-depth discussion in 

which the findings were analyzed and discussed to address each of the research questions. 

4.1.What is the distribution of fintech and digital marketing research studies in terms of 

year of publication, document type, language, and publication date in Science and Scopus from 

2017-2025? 

The time trajectory analysis shown in Figure 1 shows that academic interest in the 

intersection of FinTech and digital marketing during the early part of the study period (2018–

2021) was modest, with a relatively stable number of papers not exceeding 13 per year. The 

exception was 2020, when 13 documents were released, likely due to the Coronavirus Disease 

(COVID-19) pandemic. However, in the following year, the number of publications decreased 

again to 7, suggesting that the field was still in its growth phase. Significant changes began in 

2022, with the number of publications increasing more than four times from the previous year, 

from 7 to 29, and continuing to increase to 35 in 2023. This turning point may reflect the 

growing recognition within academia that FinTech and digital marketing are interconnected 

and increasingly relevant areas of research, coinciding with the global expansion of digital 

financial services, mobile banking, and AI-based marketing tools in the post-pandemic era. 

However, the most interesting feature of this distribution ies the sharp increase observed in the 

last two years of the study period, where the number of publications increased from 35 (2023) 

to 55 (2024) and then almost doubled in 2025 to 111 documents, confirming the upward trend 

in research and reinforcing the importance and timeliness of a standard literature analysis in 

this specific period, in which this area was captured. 

4.2. What are the most important journals in the field of Fintech research and digital 

marketing? 

As shown in the table above, the journal-level analysis indicates a substantial difference 

in publication volume, citation impact, and CiteScore across the ten leading sources that 

contribute to the FinTech and digital marketing literature. Finance Research Letters is the most 

productive outlet by a wide margin, publishing 6,048 papers and accumulating 60,413 total 

citations; it is followed by Resources Policy (2,903 papers; 58,602 citations) and International 

Review of Financial Analysis (2,362 papers; 32,305 citations). However, once citation 

efficiency (CiteScore) is taken into account instead of overall volume, Resources Policy takes 

the top position (20.2), followed by International Journal of Bank Marketing (15.1) and 

International Review of Financial Analysis (13.7). This pattern suggests that these journals, 

despite producing fewer papers than the leaders in raw output, generate a disproportionately 

high academic impact per article. Importantly, International Review of Financial Analysis also 

contains the single most cited article in the entire sample (104 citations), highlighting its 

intellectual influence in the field. By contrast, smaller and more specialized outlets such as 

Theory and Practice and the International Journal of Accounting and Economics Studies show 

markedly lower productivity and citation indicators, implying a more peripheral or still 

emerging function within this research area. The set of leading journals is broadly consistent 

with earlier bibliometric studies on the FinTech literature. For instance, a bibliometric 

investigation of FinTech adoption drivers identified Finance Research Letters, together with 

Technological Forecasting and Social Change and Financial Innovation, as among the most 

influential outlets shaping scholarly discussion in the field; this result directly supports the 

prominence of Finance Research Letters found in the present analysis. Likewise, a bibliometric 



Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

88 

 

 

review of finance-related bibliometric work verified that Finance Research Letters consistently 

ranks among the most prolific and most cited journals in sustainable and empirical finance 

research, reinforcing its central role across multiple finance-focused thematic subfields. In the 

particular context of the convergence of banking and marketing, previous research on FinTech 

adoption has also emphasized International Journal of Bank Marketing as a key venue linking 

financial technology with consumer-oriented marketing themes, which aligns closely with its 

strong CiteScore performance (15.1) reported in the present study. Moreover, broader 

bibliometric mappings of FinTech research have pointed to journals such as Sustainability and 

IEEE Access as becoming increasingly prominent, mirroring a parallel trend in the present 

dataset: multidisciplinary and technology-oriented outlets (for example, FinTech, published by 

MDPI) are gaining visibility even though their citation volumes remain comparatively modest. 

Overall, these mutually reinforcing conclusions across independent bibliometric studies further 

strengthen the credibility of the present findings, confirming that journals whose editorial 

scopes integrate finance, sustainability, and technology  rather than those that are exclusively 

oriented toward marketing or accounting  currently dominate the intellectual landscape of 

FinTech and digital marketing research. 

4.3.Which countries are the most productive in the field of financial technology research 

and digital marketing? 

Our findings indicate that China generated the highest number of published research 

studies in financial technology and digital marketing, with the United Kingdom next, followed 

by India, and then Jordan. These are consistent with the results reported in (Kumar & Simic, 

2025). While Ukraine ranked fifth, Malaysia ranked sixth as a contributor in the fintech and 

digital marketing literature. This was followed by the United States, which produced 14 

research papers, and by Russia, Saudi Arabia, and Vietnam, each with 11 papers. 

It is also important to note that most contributions came from emerging economies such 

as India and China, as well as from advanced economies such as the UK. This pattern reflects 

historical leadership, government support, and the large market, which is what India is 

particularly known for. 

4.4.What are the most frequently used terms in keywords, abstracts, and research titles 

related to financial technology and digital marketing on the Scopus? 

The prevalence of terms like 'financial technology' and 'marketing' in research 

publications, followed by the term 'commerce', points to a historical and ongoing focus on these 

concepts within the broader finance and banking field. This finding aligns with previous 

bibliometric results showing that 'financial technology' is the most frequently used keyword in 

academic literature. This observation reflects the continued intellectual interest in digital 

marketing and making financial services accessible to everyone(Li & Xu, 2021),The results of 

this study also highlight the need for more research to speed up the adoption of financial 

technology to boost digital shopping. Current bibliometric evidence shows that knowledge gaps 

still exist regarding the long-term impact of digital financial services on underserved 

populations, the regulatory frameworks governing fintech environments, and the contextual 

factors that shape adoption across different social and economic settings (Kesavan & Polisetty, 

2025). 

Moreover, the study assessed recurring keywords and identified distinct patterns across 

each combination. The blue group emphasized the methodological and field-oriented 

dimensions of the research, with “data” appearing as the largest and most salient component, 

together with terms such as “user,” “questionnaire,” and “survey.” This suggests that a 

considerable share of the reviewed studies used quantitative, field-based approaches to explain 

user behavior in relation to fintech adoption. This group was also strongly linked to “COVID” 
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and “pandemic,” as well as “Indonesia,” indicating a substantial body of research that evaluates 

how the pandemic affected the adoption of digital financial services. The red group, in contrast, 

captured the institutional and knowledge-based dimension, concentrating on the regulatory and 

technical facets of fintech through terms such as “bank,” “banking services,” “financial 

services,” and “trust,” as well as more advanced technical terms including “blockchain,” 

“blockchain technology,” “digital transformation,” and “artificial intelligence.” This indicates 

that it connects the institutional security aspect of the banking sector with the academic and 

research dimension associated with publishing research on these emerging technologies. The 

green group likewise shows a distinct emphasis on the applied and industrial side of the field, 

led by terms such as “application,” “business,” “research paper,” and “conference,” along with 

economic and geographical terms such as “India,” “SMEs,” “effectiveness,” and “potential.” 

This group reflects the practical and applied dimension of research, indicating that a substantial 

proportion of studies in this area focus on assessing the effectiveness and potential of 

implementing fintech solutions at the corporate and SME levels, and that these studies are 

frequently disseminated via academic conferences. 

Conclusions and Directions for Further Research. This study employed 

bibliographic mapping techniques to provide a comprehensive synthesis of the available 

literature on fintech and digital marketing, based on predefined criteria. These criteria included 

variables such as the annual number of publications, publishing platforms, search language, 

geographic origins of engagement, affiliations, keyword usage, and the content of article titles 

and abstracts. Furthermore, general patterns in the field of fintech and digital marketing were 

explored. While this study is significant, certain limitations were identified that warrant further 

in-depth investigation. These limitations included the exclusive use of specific keywords and 

reliance solely on the Scopus database, which may have restricted the scope of our findings. 

Despite these limitations, the research provides a solid foundation for understanding current 

trends, academic studies, and literature related to fintech and digital marketing. This research 

primarily aims to provide readers with information on current trends in keyword usage. The 

study adopted an analytical framework that combines quantitative assessments with advanced 

techniques to anticipate future trends in fintech and digital marketing research. This strategic 

approach is expected to help bridge existing research gaps in this field. Research on the 

intersection of financial technology and digital marketing is largely in line with the United 

Nations Sustainable Development Goals, particularly Goal 8 (Decent Work and Economic 

Growth) and Goal 9 (Industry, Innovation and Infrastructure), where financial technology 

stimulates the entire economic infrastructure and digital marketing is a tool to raise awareness, 

spread innovation and motivate stakeholders towards sustainable development. 
 

 

1. Ahmed, A. A., & Kulkarni, P. G. (2026). Financial impact of customer support efficiency on revenue 

performance in FinTech tax platforms. International Journal of Science, Architecture, Technology, and 

Environment, 3(1), 332–340. https://doi.org/10.63680/ijsate0126048.037 (in English). 

2. Ashwath Narayana Gowda, P. G. (2023). Impact of IoT (Internet of Things) on the FinTech and 

banking industry. SSRN Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.5117353 (in English). 

3. Özsoy, A., & Yılmaz, N. (2025). Bibliometric analysis of tour guide performance: Trends, influential 

publications, and emerging research themes. Journal of Global Business Insights, 10(2), 190–210. 

https://doi.org/10.5038/2640-6489.10.2.1355 (in English). 

https://doi.org/10.63680/ijsate0126048.037
https://doi.org/10.2139/ssrn.5117353
https://doi.org/10.5038/2640-6489.10.2.1355


Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

90 

 

 

4. Fatah, A. S. A. (2025). Effect of organic fertilizer and nano calcium spray on growth, yield and storage 

characteristics of fig fruits cv. Waziri [Master’s thesis, University of Kirkuk]. arXiv. 

https://arxiv.org/abs/2507.11578 (in English). 

5. Barroso, M., & Laborda, J. (2022). Digital transformation and the emergence of the FinTech sector: 

A systematic literature review. Digital Business, 2(2), Article 100028. 

https://doi.org/10.1016/j.digbus.2022.100028 (in English). 

6. Carmona, F. J., Dal Sasso, G., Bertolotti, F., Ramírez-Rodríguez, G. B., Delgado-López, J. M., 

Pedersen, J. S., Masciocchi, N., & Guagliardi, A. (2020). The role of nanoparticle structure and 

morphology in the dissolution kinetics and nutrient release of nitrate-doped calcium phosphate 

nanofertilizers. Scientific Reports, 10(1), Article 12396. https://doi.org/10.1038/s41598-020-69279-2 

(in English). 

7. Chen, J. (2024). FinTech: Digital transformation of financial services and financial regulation. 

Highlights in Business, Economics and Management, 30, 38–45. https://doi.org/10.54097/512jkg86 (in 

English). 

8. Gomber, P., Koch, J.-A., & Siering, M. (2017). Digital finance and FinTech: Current research and 

future research directions. Journal of Business Economics, 87(5), 537–580. 

https://doi.org/10.1007/s11573-017-0852-x (in English). 

9. Lal, M., Kumar, S., Pandey, D. K., Rai, V. K., & Lim, W. M. (2023). Exchange rate volatility and 

international trade. Journal of Business Research, 167, Article 114156. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114156 (in English). 

10. Li, B., & Xu, Z. (2021). Insights into financial technology (FinTech): A bibliometric and visual study. 

Financial Innovation, 7, Article 69. https://doi.org/10.1186/s40854-021-00285-7 (in English). 

11. Masoud, R., & Basahel, S. (2023). The effects of digital transformation on firm performance: The 

role of customer experience and IT innovation. Digital, 3(2), 109–126. 

https://doi.org/10.3390/digital3020008 (in English). 

12. Veena, B. (2026). Role of digital systems in shaping collaborative business strategies aming FinTech 

companies. Emerging Trends in Digital Transformation, 2(1), 236–243. 

https://doi.org/10.65713/etdtv2i124 (in English). 

13. Rissin, D. M., Kan, C. W., Campbell, T. G., Howes, S. C., Fournier, D. R., Song, L., Piech, T., Patel, 

P. P., Chang, L., Rivnak, A. J., Ferrell, E. P., Randall, J. D., Provuncher, G. K., Walt, D. R., & Duffy, 

D. C. (2010). Single-molecule enzyme-linked immunosorbent assay detects serum proteins at 

subfemtomolar concentrations. Nature Biotechnology, 28(6), 595–599. 

https://doi.org/10.1038/nbt.1641 (in English). 

14. Dey, S., & Roy, S. (2022). Impact of FinTech in the banking industry: With special reference to Bank 

of Baroda. Economic Challenger, 24(95). https://doi.org/10.54777/ec/2022/v24/i95/2022-24-95.5 (in 

English). 

15. Sadarsopewale, M., & Kadam, R. N. (2026). Digital revolution and financial sector transformation: 

Role of FinTech and digital payments in India. International Journal of Applied Research, 12(2), 101–

105. https://doi.org/10.22271/allresearch.2026.v12.i2b.13363 (in English). 

16. Sampson, G. D. (2026). Strategic talent management in in cross-border FinTech acquisitions: The 

case of an African FinTech acquiring an American firm. International Journal of Human Resource 

Studies, 16(1), 24–36. https://doi.org/10.5296/ijhrs.v16i1.23060 (in English). 

17. Sanga, B., & Aziakpono, M. (2023). FinTech and SMEs financing: A systematic literature review 

and bibliometric analysis. Digital Business, 3(2), Article 100067. 

https://doi.org/10.1016/j.digbus.2023.100067 (in English). 

18. Syamsiah, S. (2025). Bibliometric analysis of financial technology (FinTech) and its implications 

for financial management. International Journal of Education, Social Studies, and Management, 5(2), 

1276–1289. https://doi.org/10.52121/ijessm.v5i2.867 (in English). 

19. Taques, F. H. (2025). Mapping scientific knowledge on patents: A bibliometric analysis using 

PATSTAT. FinTech, 4(3), Article 32. https https://doi.org/10.3390/fintech4030032 (in English). 

20. Tlili, A., Burgos, D., Huang, R., Mishra, S., Sharma, R. C., & Bozkurt, A. (2021). An analysis of 

peer-reviewed publications on open educational practices (OEP) from 2007 to 2020: A bibliometric 

https://arxiv.org/abs/2507.11578
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2022.100028
https://doi.org/10.1038/s41598-020-69279-2
https://doi.org/10.54097/512jkg86
https://doi.org/10.1007/s11573-017-0852-x
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114156
https://doi.org/10.1186/s40854-021-00285-7
https://doi.org/10.3390/digital3020008
https://doi.org/10.65713/etdtv2i124
https://doi.org/10.1038/nbt.1641
https://doi.org/10.54777/ec/2022/v24/i95/2022-24-95.5
https://doi.org/10.22271/allresearch.2026.v12.i2b.13363
https://doi.org/10.5296/ijhrs.v16i1.23060
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2023.100067
https://doi.org/10.52121/ijessm.v5i2.867
https://doi.org/10.3390/fintech4030032


Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

                                                                                                                                                                   
                                                                                                                                                                     
Y. Boudjemaa, Y. Nouri, M. Meriane, N. E. Ad, Y. Henka. Digital marketing and financial 

technology: a bibliometric analysis of knowledge structure and future research trends 

(2017–2025) 
  
 

91 

 

mapping analysis. Sustainability, 13(19), Article 10798. https://doi.org/10.3390/su131910798 (in 

English). 

21. Unal, I. M., & Aysan, A. F. (2022). FinTech, digitalization, and blockchain in Islamic finance: 

Retrospective investigation. FinTech, 1(4), 388–398. https://doi.org/10.3390/fintech1040029 (in 

English). 

22. Warner, K. S. R., & W Wäger, M. (2019). Building dynamic capabilities for digital transformation: 

An ongoing process of strategic renewal. Long Range Planning, 52(3), 326–349. 

https://doi.org/1010.1016/j.lrp.2018.12.001 (in English). 

23. Wong, J., & Ho, K. (2020). The impact of FinTech innovations on the Hong Kong banking industry. 

SSRN Electronic Journal. https://doi.org/10.2139/ssrn.3607781 (in English). 

24. Zancanaro, A., Erpen, J. G., Santos, J. L. S., Steil, A. V., & Todesco, J. L. (2013). Mapeamento da 

produção científica sobre memória organizacional e ontologias. Perspectivas em Ciência da 

Informação, 18(1), 43–65. https://doi.org/10.1590/S1413-99362013000100005 (in Portuguese). 

25. Zhang, L.-Q., Liu, J.-J., Liu, L., Fan, G.-L., Li, Y.-N., & Li, Q.-Z. (2021). The impact of gene-body 

H3K36me3 patterns on gene expression level changes in chronic myelogenous leukemia. Gene, 802, 

Article 145862. https://doi.org/10.1016/j.gene.2021.145862 (in English). 

26. Zoppelletto, A., Orlandi, L. B., Zardini, A., Rossignoli, C., & Kraus, S. (2023). Organizational roles 

in the context of digital transformation: A micro-level perspective. Journal of Business Research, 157, 

Article 113563. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113563 (in English). 

27. Kaur, H., Hussain, S. J., Mir, R. A., Verma, V., Naik, B., Kumar, P., & Dubey, R. C. (2023). 

Nanofertilizers: Emerging smart fertilizers for modern and sustainable agriculture. Biocatalysis and 

Agricultural Biotechnology, 54, Article 102921. https://doi.org/10.1016/j.bcab.2023.102921 (in 

English). 

28. Kesavan, V., & Polisetty, A. (2025). An extensive examination of the influence of financial 

technology (FinTech) on advancing financial inclusion: A bibliometric investigation. Discover 

Sustainability, 6, Article 72. https://doi.org/10.1007/s43621-025-00823-8 (in English). 

29. Kumar, R., & Simic, V. (2025). FinTech research mapping: A citation-based bibliometric analysis. 

Spectrum of Engineering and Management Sciences, 3(1), 175–186. 

https://doi.org/10.31181/sems31202544k (in English). 

 

 

Буджема Я., доктор філософії з корпоративних фінансів, доцент Університету 

Касді Мербах, Уаргла, Алжир. 

Нурі Ю., доктор філософії з корпоративного оподаткування та фінансів, 

Університет Бліда 2, Ель-Афрун, Алжир. 

Меріан М., доктор філософії з бухгалтерського обліку та оподаткування, 

Університет Медеа, Алжир. 

Ад Н. Е., фахівець із бухгалтерського обліку та аудиту, викладач Університету 

Алжир 3, Алжир. 

Хенка Ю., доктор філософії з бухгалтерського обліку та оподаткування, 

Університет Ель-Уед, Алжир. 

Цифровий маркетинг і фінансові технології: бібліометричний аналіз 

структури знань та майбутніх тенденцій досліджень (2017–2025). 
У статті здійснено бібліометричний аналіз публікацій про взаємозв’язок цифрового 

маркетингу та фінансових технологій у 2017–2025 роках. Мета дослідження ‒ визначити 

структуру наукового знання, провідні тематичні напрями й перспективи подальших розвідок. Із 

843 праць, виявлених у базі Scopus, за встановленими критеріями відібрано 263 статті та 

https://doi.org/10.3390/su131910798
https://doi.org/10.3390/fintech1040029
https://doi.org/1010.1016/j.lrp.2018.12.001
https://doi.org/10.2139/ssrn.3607781
https://doi.org/10.1590/S1413-99362013000100005
https://doi.org/10.1016/j.gene.2021.145862
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113563
https://doi.org/10.1016/j.bcab.2023.102921
https://doi.org/10.1007/s43621-025-00823-8
https://doi.org/10.31181/sems31202544k


Marketing and Digital Technologies          Volume 10, No 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 
 

 

92 

 

 

проаналізовано їх за допомогою VOSviewer. Виявлено стрімке зростання кількості публікацій у 

2023–2025 роках, лідерство Китаю, Великої Британії та Індії, а також ключову роль штучного 

інтелекту, блокчейну, банківських послуг і фінансової інклюзії. Обґрунтовано потребу залучення 

інших баз даних і неангломовних джерел. Подальші дослідження доцільно спрямувати на 

регулювання FinTech, поведінку користувачів та вплив цифрових фінансів на сталий розвиток. 

Ключові слова: цифровий маркетинг; фінансові технології; FinTech; бібліометричний 

аналіз; Scopus; VOSviewer; штучний інтелект; фінансова інклюзія; сталий розвиток. 
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Utilising Scopus, this study provides a comprehensive bibliometric analysis of Big Data-Driven 

Knowledge Management from 2010 to 2025. A total of 1,405 peer-reviewed articles were analysed via 

biblioshiny and VOSviewer to map research trends. Findings indicate a significant rise in scientific 

production after 2017, with China and the US emerging as dominant contributors. The analysis reveals 

a clear thematic transition from traditional information systems towards intelligent, data-driven 
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critical role of big data analytics in the digital transformation of organisational knowledge. This 

research offers a structured foundation for future theoretical and empirical investigations within the 

field. 
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Introduction. Over the past decade, the rapid expansion of digital technologies has 

fundamentally transformed the ways organisations generate, store, and exploit knowledge. The 

exponential growth of data generated through digital platforms, the Internet of Things (IoT), 

and cyber-physical systems has shifted the focus of information systems from simple 

digitisation towards advanced knowledge creation and intelligent decision-making. Scholars 

increasingly argue that contemporary information technologies no longer function merely as 

operational tools, but rather as core mechanisms for organisational learning and knowledge 

production (Tallon et al., 2013; Xiang, 2023). 

In this context, Big Data has emerged as a critical resource that reshapes how 

organisations perceive, process, and leverage knowledge across strategic, operational, and 

competitive domains, particularly in knowledge-intensive functions such as digital marketing 

and customer relationship management. 
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As organisations confront complex environments, Big Data Analytics (BDA) has 

become central to enhancing decision-making performance and organisational agility. Recent 

studies highlight that the value of Big Data lies in analytical capabilities that enable firms to 

transform raw data into actionable knowledge (Côrte-Real et al., 2017; Shamim et al., 2020). 

Empirical evidence demonstrates that BDA contributes significantly to decision-making 

quality, competitive and market intelligence, and performance outcomes (Mahmood & 

Mubarik, 2020; Ranjan & Foropon, 2021). Thus, the intersection between BDA and Knowledge 

Management (KM) is a vital scientific task for modern organisations. 

Within the knowledge management literature, Big Data is recognised as a key enabler 

of knowledge creation, sharing, and application. Prior research emphasises that advanced 

analytics—particularly text analytics and data mining—play a crucial role in extracting 

meaningful knowledge from unstructured data (Liang & Liu, 2018). This synergy is vital for 

modern marketing technologies (MarTech), where "market-driven knowledge" allows firms to 

personalise customer experiences and optimise digital strategies. Empirical studies confirm that 

integrating BDA with KM processes amplifies organisational innovation, positioning KM as a 

mediating mechanism between analytics investments and strategic marketing outcomes 

(Ferraris et al., 2019). Furthermore, recent advances in artificial intelligence (AI) and machine 

learning have accelerated this transformation, enabling automated knowledge discovery and 

predictive decision support. Research on deep learning, knowledge distillation, and transfer 

learning demonstrates how intelligent algorithms capture and reuse knowledge with minimal 

human intervention (Gou et al., 2021; Zheng et al., 2017; Zhu et al., 2021). Simultaneously, 

studies on semantic technologies and knowledge graphs highlight the challenge of enabling 

machines to interpret meaning within heterogeneous data (Olan et al., 2022).These 

developments reinforce the strategic importance of integrating data-driven and knowledge-

based approaches. 

Despite the growing body of research on Big Data-driven Knowledge Management, the 

literature remains fragmented across disciplines such as computer science, information systems, 

and management. While numerous empirical studies examine specific applications or 

technologies, there is still a lack of a comprehensive, longitudinal understanding of how the 

field has evolved, which themes dominate its intellectual structure, and how research 

trajectories have shifted over time (Liang & Liu, 2018). To address this gap, the present study 

adopts a bibliometric approach to systematically map the evolution, thematic structure, and 

collaboration patterns of Big Data-Driven Knowledge Management research from 2010 to 

2025. This study aims to provide a holistic, data-driven overview to advance theory and practice 

in both management and marketing under the Big Data paradigm. 

Aim and Objectives. The primary objective of this study is to provide a structured 

foundation for future theoretical development and empirical investigation. The study is guided 

by the following research questions: 

RQ1:How has Big Data-Driven Knowledge Management research evolved in terms of 

publication volume and citation impact between 2010 and 2025? 

RQ2: Which journals, authors, institutions, and countries have been the most influential 

in shaping the development of Big Data-Driven Knowledge Management research? 

RQ3: What are the dominant thematic areas and conceptual structures that characterize 

Big Data-Driven Knowledge Management research? 

RQ4: How have the core research themes and keywords in Big Data-Driven Knowledge 

Management evolved over time? 

RQ5: What patterns of international scientific collaboration emerge within Big Data-

Driven Knowledge Management research, and which countries act as central collaboration 



Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

L. Ait Bachir, F. Bouderra, R. Haddadou. Big data-driven knowledge management: A 

bibliometric analysis of research trends and thematic evolution (2010–2025) 

 

95 

 
 

 

hubs? 

Research Methodology. This study adopts a bibliometric approach to examine research 

trends and thematic evolution in Big Data-Driven Knowledge Management between 2010 and 

2025. The Scopus database was selected due to its comprehensive coverage of peer-reviewed 

publications and its reliable citation indexing across interdisciplinary research domains. 

Data extraction was conducted on February 05, 2026. The initial search was performed 

within the TITLE-ABS-KEY fields using a concept-driven keyword strategy combining terms 

related to Knowledge Management and Big Data. 

The preliminary search, without applying any filters (time frame, document type, 

language, subject area, or publication stage), yielded 5,793 records. 

To ensure methodological rigor and disciplinary relevance, a sequential screening 

process was applied. The following inclusion criteria were implemented: 

 Publication period: 2010–2025. 

 Document type: Articles only. 

 Language: English. 

 Publication stage: Final articles. 

 Subject areas: Computer Science, Social Sciences, Decision Sciences, and 

Business, Management and Accounting. 

After applying these filters, the dataset was reduced to 1,405 records, which were 

retained for the final bibliometric analysis. 

Presentation and Discussion of the Main Results. The full identification and 

screening process is presented in the PRISMA flow diagram (Figure 1  The Search Strategy 

Flow Diagram). 

All bibliographic records were exported from Scopus in CSV format and subjected to 

data cleaning procedures to remove duplicates and harmonize author names, keywords, and 

source titles.(Zupic & Čater, 2015) 

The bibliometric analysis was conducted using a dual-software approach to ensure 

analytical rigor and reproducibility: 

 RStudio environment (Bibliometrix package) was used to perform descriptive 

statistics, performance analysis, citation analysis, collaboration metrics, and thematic evolution 

mapping. (Aria & Cuccurullo, 2017). 

 VOSviewer (version 1.6.20) was employed to construct network visualizations, 

(Van Eck & Waltman, 2010a, 2014) including: 

o Co-authorship networks (collaboration patterns). 

o Co-citation networks (intellectual foundations). 

o Keyword co-occurrence networks (conceptual structure). 
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Figure 1  The Search Strategy Flow Diagram 

 

The analysis was structured into three main dimensions(Donthu et al., 2021): 

1. Performance Analysis: Examining publication trends, leading authors, 

institutions, journals, countries, citation impact, and collaboration indicators. 

2. Science Mapping: Identifying intellectual structures through co-citation and co-

authorship networks. 

3. Thematic Evolution: Analyzing keyword dynamics over time to trace the 

transition from traditional Knowledge Management systems toward data-driven and analytics-

oriented approaches.(Cobo et al., 2011a). 

This integrated analytical framework enables a longitudinal and structural 

understanding of how Big Data technologies have reshaped Knowledge Management research. 

Despite its methodological rigor, this study has certain limitations. The exclusive 
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reliance on the Scopus database may exclude relevant publications indexed in other databases 

such as Web of Science or Dimensions.(Mongeon & Paul-Hus, 2016) Additionally, restricting 

the dataset to English-language articles may introduce linguistic bias.(Egger et al., 1997) The 

exclusion of conference papers and early-stage publications may also omit emerging but not 

yet fully consolidated research streams.(Bornmann & Daniel, 2008; Glänzel & Schoepflin, 

1999) However, these criteria were intentionally applied to ensure data consistency, citation 

reliability, and comparability across studies. The structured filtering process, combined with 

transparent reporting and the inclusion of a PRISMA flow diagram, enhances the 

reproducibility and methodological robustness of the study (Moher et al., 2009; Page et al., 

2021). 

An essential preliminary step in bibliometric analysis involves examining the structural 

composition of the dataset, including publication volume, source diversity, authorship 

characteristics, and citation performance. These indicators provide critical insights into the 

maturity, growth trajectory, and collaborative nature of the research field. 

As summarized in Table 1  descriptive statistic, the dataset covers the period 2010–

2025 and includes 1,405 documents published across 640 sources, encompassing journals, 

books, and other scholarly outlets. This wide source distribution reflects a highly diverse and 

interdisciplinary research landscape. The field demonstrates a robust annual growth rate of 

23.41%, indicating sustained and accelerating scholarly interest over the past decade. 

 

Table 1  descriptive statistic 
Description Results 

Timespan 2010:2025 

Sources (Journals, Books, etc) 640 

Documents 1405 

Annual Growth Rate % 23,41 

Document Average Age 5,08 

Average citations per doc 31,93 

References 12533 

DOCUMENT CONTENTS 

Keywords Plus (ID) 8954 

Author's Keywords (DE) 4609 

AUTHORS 

Authors 3520 

Co-Authors per Doc 7,85 

International co-authorships % 32,74 

DOCUMENT TYPES 

Article 1405 

Source: Elaborated by author based on R Studio using biblioshiny. 
 

The average document age of 5.08 years suggests that the literature is predominantly 

recent, underscoring the contemporary relevance of the field. Furthermore, an average of 31.93 

citations per document, supported by 12,533 references, points to a strong academic impact and 

a well-established theoretical foundation. 
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From an authorship perspective, the corpus involves 3,520 contributing authors, with an 

average of 7.85 co-authors per document, revealing a pronounced tendency toward 

collaborative and team-based research. This high level of co-authorship suggests the presence 

of large-scale, interdisciplinary, and often internationally connected research efforts. 

Overall, these descriptive indicators portray a research domain that is rapidly expanding, 

intellectually consolidated, and characterized by intensive scholarly collaboration, confirming 

its growing prominence within the broader academic landscape. 

Figure 2  Annual Trends in Scientific Production and Mean Citations per Year (2010–

2025) The results reveal a marked and sustained growth in scientific production, particularly 

from 2017 onwards, with the number of published articles increasing sharply and reaching its 

peak in 2025. 

 

 
Figure 2  Annual Trends in Scientific Production and Mean Citations per Year (2010–2025) 

Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Excel. 
 

This upward trajectory indicates a rapidly expanding and increasingly consolidated 

research field. In contrast, the mean citations per year exhibit greater volatility, with several 

fluctuations across the examined period. Citation impact rises notably between 2019 and 2021, 

culminating in a pronounced peak in 2021, which suggests the publication of particularly 

influential works during this phase. However, a subsequent decline in average citations is 

observed after 2021, especially in the most recent years, which can be attributed to citation lag 

effects, as newer publications have had less time to accumulate citations. Overall, the figure 

highlights a field characterized by accelerating research output and episodic peaks in scholarly 

impact, reflecting both its growing maturity and its dynamic, evolving nature. 

To identify the most influential publication outlets in the field of Big Data-Driven 

Knowledge Management, Bradford’s Law of Scattering was employed. This bibliometric 

principle classifies journals into three productivity zones, each contributing approximately the 

same number of publications (Table 2). 

As illustrated in Figure 4  Core Journals in Big Data-Driven Knowledge Management 

Based on Bradford’s Law, the results reveal a clearly defined core zone (Zone 1) consisting of 

23 journals, which together account for 468 articles, representing approximately 33% of the 

total dataset. The pronounced concentration of publications within this limited set of sources 

indicates that the field has developed a well-established core of preferred journals that serve as 

the primary channels for disseminating research. 
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The ranking of leading journals presented in Table 3  Leading Core Journals in Big 

Data-Driven Knowledge Management further demonstrates the interdisciplinary character of 

the field. IEEE Access emerges as the most prolific source, followed by Knowledge-Based 

Systems and Expert Systems with Applications, highlighting the strong technological and 

engineering foundations of Big Data-driven research. At the same time, the position of the 

Journal of Knowledge Management within the core confirms that high-impact management 

journals are increasingly incorporating data-centric and prominent analytical perspectives into 

knowledge management scholarship (Figure 3). 

 

Table 3  Leading Core Journals in Big Data-Driven Knowledge Management 
Sources Rank Freq cumFreq 

IEEE ACCESS 1 56 56 

KNOWLEDGE-BASED SYSTEMS 2 32 88 

EXPERT SYSTEMS WITH APPLICATIONS 3 26 114 

JOURNAL OF KNOWLEDGE MANAGEMENT 4 23 137 

SUSTAINABILITY (SWITZERLAND) 5 21 158 

TECHNOLOGICAL FORECASTING AND SOCIAL CHANGE 6 17 175 

FUTURE GENERATION COMPUTER SYSTEMS 7 14 189 

APPLIED SCIENCES (SWITZERLAND) 8 13 202 

Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Biblioshiny. 

 
 

 
Figure 4  Core Journals in Big Data-Driven Knowledge Management Based on Bradford’s 

Law 
Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Biblioshiny. 
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While Bradford’s Law identifies the most productive publication outlets, citation-based 

indicators reveal a complementary perspective on scholarly impact (Table 4  Top 10 Most 

Local Cited Sources (Impact Analysis) 

Although IEEE Access leads in publication volume (NP = 56), the Journal of 

Knowledge Management emerges as the most influential source in terms of total citations (TC 

= 1,808) despite a substantially lower number of publications (NP = 23). This discrepancy 

suggests a higher average citation impact per article, indicating that seminal and theory-driven 

contributions in Big Data-driven Knowledge Management are frequently published in 

specialized knowledge management journals. 

 

Table 4  Top 10 Most Local Cited Sources (Impact Analysis) 
Source h_index g_index m_index TC NP PY_start 

IEEE ACCESS 20 37 2 1418 56 2017 

JOURNAL OF KNOWLEDGE 

MANAGEMENT 

20 23 1,818 1808 23 2016 

TECHNOLOGICAL 

FORECASTING AND SOCIAL 

CHANGE 

15 17 1,5 1306 17 2017 

EXPERT SYSTEMS WITH 

APPLICATIONS 

14 26 1,167 753 26 2015 

KNOWLEDGE-BASED SYSTEMS 14 26 1,077 722 32 2014 

FUTURE GENERATION 

COMPUTER SYSTEMS 

11 14 0,846 1039 14 2014 

IEEE TRANSACTIONS ON 

INDUSTRIAL INFORMATICS 

11 12 0,786 1337 12 2013 

JOURNAL OF BIG DATA 10 12 0,833 502 12 2015 

SUSTAINABILITY 

(SWITZERLAND) 

10 21 1,111 464 21 2018 

IEEE TRANSACTIONS ON 

ENGINEERING MANAGEMENT 

9 12 1,125 271 12 2019 

Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Biblioshiny. 

 

A similar pattern is observed for Technological Forecasting and Social Change, where 

a relatively small number of articles (NP = 17) generated a remarkably high citation count (TC 

= 1,306), highlighting the strong influence of future-oriented and strategic perspectives in the 

field. Overall, the contrast between publication productivity (Bradford core journals) and 

citation impact underscores a division of scholarly roles: engineering-oriented journals 

dominate research output, while knowledge management and foresight-oriented journals 

contribute disproportionately to theoretical and conceptual impact. 

The analysis of the most prolific authors indicates a highly distributed research 

landscape, with no single scholar exerting dominant influence over the field. As illustrated in 

Figure 5  Most relevant authors, Wu, C. ranks first with eight publications, followed by Qiao, 

J. with six publications, while the remaining leading authors including Bettini, C., Chung, K., 

and Gupta, S. have each contributed four articles. This distribution, in which the most 

productive author accounts for less than 1% of the total publication corpus, suggests that Big 

Data-Driven Knowledge Management is characterized by a collaborative and rapidly 

expanding scholarly community, rather than being shaped by a small group of dominant 

researchers. Such a pattern is typical of emerging and interdisciplinary research domains, where 
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contributions are widely dispersed across authors and institutions. 

 
Figure 5  Most relevant authors 

Source:Elaborated by the author based on Scopus. 

 
From a disciplinary perspective, the diversity of the leading authors reflects a clear 

convergence of technical and managerial research traditions. While several contributors are 

primarily associated with data science, analytics, and engineering-oriented research streams, 

the inclusion of established scholars in knowledge management and innovation research—such 

as Del Vecchio, P. is particularly noteworthy. 

His presence among the most prolific authors signals an ongoing thematic integration 

of Big Data concepts into traditional Knowledge Management and organizational research, 

highlighting the field’s evolution towards more data-driven strategic frameworks. 

The analysis of scientific production by country reveals a clear concentration of research 

activity within a limited number of countries. As shown in Figure 6  Global Distribution of 

Scientific Publications in Big Data-Driven Knowledge Management, China emerges as the 

leading contributor with 448 documents, followed by the United States (258), confirming the 

dominant role of these two countries in shaping research on Big Data-Driven Knowledge 

Management. 

Within Europe, the United Kingdom (124) and Italy (91) stand out as the most 

productive contributors, while Germany (79) and France (67) also maintain a strong research 

presence. 

Notably, the results highlight the growing participation of emerging economies. India 

(80) ranks among the top contributors, surpassing several major European countries, which 

reflects the increasing global diffusion of Big Data and knowledge management research 

beyond traditional research-intensive regions. 

Overall, this distribution suggests that although the field remains concentrated in 

technologically advanced economies, it is simultaneously expanding across a broader range of 
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countries engaged in digital transformation and data-driven innovation. 

 
Figure 6  Global Distribution of Scientific Publications in Big Data-Driven Knowledge 

Management 

Source: Based on Scopus data (2010–2025); map created using Datawrapper. 

 

As shown in Figure 7  Top 10 Most Productive Institutions in Big Data-Driven 

Knowledge Management Research, the analysis of institutional productivity identifies the top 

10 most productive institutions in Big Data-Driven Knowledge Management research, 

revealing a strong concentration of output within a limited number of organisations, 

predominantly based in China. 

 

 
Figure 7  Top 10 Most Productive Institutions in Big Data-Driven Knowledge Management 
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Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Excel. 

The Ministry of Education of the People’s Republic of China leads with 39 publications, 

followed by the Chinese Academy of Sciences (24) and Tsinghua University (20), highlighting 

the central role of nationally coordinated research systems and elite universities in shaping the 

field. Other leading contributors displayed in the figure-such as Shanghai Jiao Tong University, 

Zhejiang University, and Nanyang Technological University-further emphasise the prominence 

of research-intensive institutions with strong technological orientations. 

Beyond the institutions visualised in Figure 6, the extended dataset reveals a broad and 

internationally dispersed group of contributing organisations. A substantial number of 

universities and research centres from Europe (e.g. CNRS, ETH Zürich, Delft University of 

Technology, KU Leuven, Imperial College London), North America (e.g. Stanford University, 

Carnegie Mellon University, University of Cambridge), and the Asia–Pacific region (e.g. 

National University of Singapore, Monash University, University of Technology Sydney) 

contribute moderate but consistent publication output. This wider distribution forms a 

pronounced long-tail structure, indicating that while research productivity is institutionally 

concentrated at the top, knowledge production is supported by a diverse global network of 

universities. 

As presented in Table 5  Most Globally Cited Documents in Big Data-Driven 

Knowledge Management, the analysis of the most globally cited documents reveals a 

pronounced concentration of scholarly influence within a small set of highly impactful 

publications. Gou (2021) ranks as the most influential work, with 3,146 total citations and an 

exceptional average of 524 citations per year, highlighting its pivotal role in contemporary 

shaping research, particularly through its comprehensive survey-based contribution. 

 

Table 5  Most Globally Cited Documents in Big Data-Driven Knowledge Management 
N° Paper 

 
Total 

Citations 

TC per 

Year 

1 GOU, 2021 Knowledge Distillation: A Survey  3146 524,33 

2 DAI, 2013 From model, signal to knowledge: A data-driven 

perspective of fault detection and diagnosis 

703 50,21 

3 PENG, 2010 Current status of machine prognostics in condition-

based maintenance: A review 

642 37,76 

4 FERRARIS, 2019 Big data analytics capabilities and knowledge 

management: impact on firm performance 

540 67,50 

5 CHEN, 2020 A deep learning method for bearing fault diagnosis 

based on Cyclic Spectral Coherence and 

Convolutional Neural Networks  

455 65,00 

6 CÔRTE-REAL, 

2017 

Assessing business value of Big Data Analytics in 

European firms  

424 42,40 

7 IMRAN, 2014 Challenges in 5G: How to empower SON with big 

data for enabling 5G 

390 30,00 

8 BALI, 2020 Multifactorial Evolutionary Algorithm with Online 

Transfer Parameter Estimation: MFEA-II  

387 55,29 

9 VON STOSCH, 

2014 

Hybrid semi-parametric modeling in process 

systems engineering: Past, present and future  

386 29,69 

10 ZHOU, 2020 Knowledge-driven digital twin manufacturing cell 

towards intelligent manufacturing 

373 53,29 

https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85105640167?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84886701213?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84886701213?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/77958041293?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/77958041293?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85056769795?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85056769795?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85079417382?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85079417382?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85079417382?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85020764900?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85020764900?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84913539819?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84913539819?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85063385017?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85063385017?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84884346400?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/84884346400?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85065139151?origin=citation-overview
https://www-scopus-com.www.sndl1.arn.dz/pages/publications/85065139151?origin=citation-overview
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Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Biblioshiny 

Several foundational studies published earlier  such as Peng (2010) and Dai (2013)  

continue to demonstrate substantial cumulative citation impact, reflecting their enduring 

relevance as methodological and conceptual cornerstones. Their sustained citation trajectories 

indicate long-term influence across multiple research streams. 

More recent publications, including Ferraris (2019), Chen (2020), Bali (2020), and Zhou 

(2020), exhibit notably high citations per year, signaling rapid diffusion and strong alignment 

with current research priorities. In particular, the prominence of Ferraris (2019) and Côrte-Real 

(2017) underscores the growing integration of Big Data analytics and knowledge management 

perspectives, complementing the traditionally dominant engineering- and algorithm-oriented 

contributions observed in the field. 

The ranking of keywords and their temporal evolution presented  in Figure 8  Temporal 

Evolution of Research Topics in Big Data-Driven Knowledge Management reveal the 

conceptual backbone and developmental trajectory of Big Data-Driven Knowledge 

Management research. Three keywords clearly dominate the field and form its intellectual core. 

Knowledge Management emerges as the central concept connecting all research streams, while 

Knowledge-Based Systems reflects a decisive shift from human-centred knowledge practices 

towards system-oriented and computational approaches. Big Data Analytics ranks among the 

most influential terms, empirically confirming that big data technologies constitute the primary 

driver of contemporary knowledge management research. 

Beyond these core concepts, Figure 7 indicates a marked temporal intensification of 

artificial intelligence–related terms, including machine learning, deep learning, learning 

systems, and neural networks, particularly from 2019 onwards. This pattern signals a 

fundamental transformation of the field from traditional storage- and codification-oriented 

models towards automated knowledge discovery, in which intelligent algorithms extract and 

refine knowledge directly from large-scale datasets with minimal human intervention. 

 

 
Figure 8  Temporal Evolution of Research Topics in Big Data-Driven Knowledge 

Management 
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Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Biblioshiny. 
The sustained prominence of decision making and forecasting highlights the strategic 

orientation of the field. Their increasing frequency over time reflects a shift towards predictive 

and proactive approaches, where Big Data-driven knowledge management aims to enhance 

organizational decision-making rather than merely support data accumulation. 

Finally, the recurring presence of semantics, ontology, and semantic web across 

multiple periods underscores a persistent research challenge: enabling machines to interpret 

meaning within heterogeneous and unstructured data. The continuity of these terms over time 

suggests that semantic technologies remain a foundational component for structuring, 

contextualizing, and integrating big data into effective knowledge management systems. 

Figure 8 presents the network visualisation of keyword co-occurrence, revealing four 

major, interrelated thematic clusters that collectively define the intellectual structure of Big 

Data-Driven Knowledge Management research. 

 
Figure 9  most relevant key words 

Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Vosviewer. 

 

Cluster 1 (Red): Strategic Knowledge Infrastructure represents the organisational and 

infrastructural dimension of the field. It centres on knowledge management, digital storage, 

Internet of Things, innovation, and data visualisation, highlighting research efforts aimed at 

building robust technological infrastructures capable of transforming data into strategic and 

organisational value. 

Cluster 2 (Blue): Advanced Artificial Intelligence and Machine Learning constitutes the 

technological frontier of the field. Keywords such as transfer learning, federated learning, 

reinforcement learning, and data-driven systems indicate a clear shift towards adaptive, 

decentralised, and intelligent knowledge systems that continuously learn across heterogeneous 

environments. 

Cluster 3 (Green/Yellow): Data Processing and Mining Methodologies acts as the 

operational engine of the research domain. This cluster bridges raw data and actionable 

knowledge through data mining, classification, feature extraction, and pattern recognition 
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techniques, supporting the extraction of meaningful patterns from complex datasets. 

Cluster 4 (Cyan): Semantic Web and Knowledge Structuring focuses on organising and 

contextualising knowledge using semantic web technologies, ontologies, graph-based models, 

and information retrieval. This stream addresses the critical challenge of interpreting 

heterogeneous and unstructured big data to enable effective knowledge integration and reuse. 

The country-level collaboration network presented in Figure 10  International 

Collaboration Network in Big Data-Driven Knowledge Management , reveals a highly 

interconnected global research structure characterized by a limited number of central hubs and 

several regionally clustered collaboration patterns. The United States occupies a central 

bridging position within the network, connecting multiple regional clusters and facilitating 

cross-regional scientific collaboration. This centrality highlights its role as a key integrator of 

global research efforts in Big Data-Driven Knowledge Management. 

 

 
Figure 10  International Collaboration Network in Big Data-Driven Knowledge 

Management 

Source: Author’s elaboration based on Scopus data using Vosviewer. 

 

China emerges as another major hub, forming a dense collaboration cluster with 

countries in the Asia–Pacific region, including Australia, Singapore, and New Zealand. This 

pattern reflects strong regional cooperation alongside increasing engagement with international 

research partners beyond the region. 

European countries form a tightly interconnected cluster, with Germany and Italy acting 

as prominent nodes linking Western, Central, and Southern Europe. The dense interconnections 

within this cluster indicate mature intra-European collaboration frameworks and sustained 

cross-border partnerships. 

A further cluster highlights contributions from South and Southeast Asian countries, 

such as India, Pakistan, Malaysia, and South Korea, which are increasingly integrated into the 

global collaboration network, often through collaborative ties with major hubs in North 
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America and East Asia. 

The findings of this study provide a comprehensive overview of the evolution and 

current structure of Big Data-Driven Knowledge Management research. The rapid growth in 

publication volume observed after 2017 reflects the increasing strategic importance of data-

driven approaches in organizational decision-making and knowledge creation. This trend is 

consistent not only with recent studies on digital transformation, which identify the late 2010s 

as a critical phase marked by the widespread integration of big data analytics and artificial 

intelligence into management and organizational research (Donthu et al., 2021; Verhoef et al., 

2021), but also with earlier conceptual work that anticipated the transition of knowledge 

management towards data-intensive paradigms (Cobo et al., 2011b). The sustained growth 

observed trajectory in this study indicates that Big Data-Driven Knowledge Management has 

progressed beyond an emerging phase toward a more consolidated and mature research domain. 

The analysis of core journals reveals a clear division between publication productivity 

and scholarly impact. While engineering- and technology-oriented journals dominate in terms 

of research output, knowledge management and management-focused journals exhibit 

disproportionately high citation influence. This duality is consistent with both foundational 

bibliometric research, which shows that interdisciplinary fields tend to separate methodological 

experimentation from theoretical consolidation (Zupic & Čater, 2015), and more recent 

empirical evidence demonstrating that management journals play a central role in integrating 

analytics-driven insights into organizational theory (Côrte-Real et al., 2017; Ferraris et al., 

2019). Together, these findings highlight the complementary relationship between technical 

innovation and managerial theory in shaping the intellectual foundations of Big Data-Driven 

Knowledge Management. 

At the author level, the results indicate a highly distributed and collaborative research 

landscape, with no single scholar exerting dominant influence over the field. Such 

decentralization is a characteristic feature of interdisciplinary and fast-evolving research 

domains, as previously observed in science mapping studies (Aria & Cuccurullo, 2017) . More 

recent research on analytics-driven organization studies further emphasizes that collaboration 

across data science, information systems, and management disciplines is increasingly essential 

for addressing complex organizational challenges (Shi et al., 2022; Shrestha et al., 2019) . The 

high levels of co-authorship observed in this study therefore reflect both the technical 

complexity of Big Data research and the growing need for cross-disciplinary knowledge 

integration. 

From a geographical perspective, the dominance of technologically advanced 

economies such as China and the United States reflects sustained national investments in digital 

infrastructure, artificial intelligence, and data-driven innovation. At the same time, the growing 

participation of emerging economies suggests a gradual diffusion of research capacity 

facilitated by international collaboration networks. This pattern is consistent with earlier studies 

on scientific collaboration, which highlight the role of global research networks in integrating 

peripheral countries into dominant knowledge systems (Van Eck & Waltman, 2010b), as well 

as with more recent work emphasizing the strategic importance of international collaboration 

for enhancing research visibility and impact in the digital era (Waltman et al., 2020). 

The thematic evolution of the field reveals a clear transformation from traditional 

knowledge storage and information management systems toward intelligent, data-driven 

knowledge systems. Early conceptualisations of knowledge management focused primarily on 

codification and information repositories (Cobo et al., 2011b), whereas recent research 
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increasingly emphasizes machine learning, deep learning, and semantic technologies as 

enablers of automated knowledge discovery, predictive analytics, and decision support (Ferraris 

et al., 2019; Vial, 2019). This evolution supports the view that knowledge management has 

become a dynamic, analytics-enabled organizational capability embedded within broader 

digital transformation strategies rather than a static managerial function. 

Conclusions and Directions for Further Research. This study analysed the 

development of Big Data-Driven Knowledge Management research during the period 2010–

2025 using a bibliometric approach based on Scopus-indexed journal articles. By examining 

publication trends, core journals, influential authors, and thematic evolution, the study provides 

a comprehensive overview of the field's intellectual structure and growth trajectory. The results 

indicate a strong and sustained increase in research activity after 2017, alongside a clear 

division between technologically oriented journals that dominate publication volume and 

management-focussed journals that exert greater citation influence. This underscores the 

multidisciplinary nature of the field, where technical innovation directly informs managerial 

and marketing strategies. 

Thematic analyses reveal a decisive shift from traditional knowledge management 

towards intelligent, data-driven systems centred on artificial intelligence, machine learning, and 

predictive decision-making. These findings suggest that Big Data-Driven Knowledge 

Management has become the technological backbone of digital transformation, enabling 

organisations to convert massive datasets into strategic market intelligence. Overall, the field is 

positioned as a mature yet evolving domain that is increasingly integrated into digital marketing 

technologies and automated organisational practices. 

Prospects for further research include the need for more empirical investigations into 

how Big Data-driven KM impacts specific sectors, such as digital marketing performance and 

consumer behaviour analytics. Future studies should also explore the ethical implications of 

automated knowledge discovery and the challenges of implementing these intelligent systems 

in small and medium-sized enterprises (SMEs). Additionally, further research could examine 

the role of generative AI in reshaping the knowledge-sharing mechanisms within global digital 

collaboration networks. 
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Управління знаннями на основі великих даних: бібліометричний аналіз 

тенденцій досліджень та тематичної еволюції (2010–2025). 
Використовуючи базу даних Scopus, у цьому дослідженні представлено комплексний 

бібліометричний аналіз управління знаннями на основі великих даних за період 2010–2025 років. 

Загалом було відібрано 1405 рецензованих статей, які проаналізовано за допомогою пакету 

biblioshiny та програми VOSviewer. Результати свідчать про значне зростання наукового 

виробництва після 2017 року, при цьому Китай і США є провідними країнами. Тематичний аналіз 

вказує на чіткий перехід від традиційних систем до інтелектуальних моделей на основі ШІ, 

машинного навчання та прогнозного прийняття рішень. Ці тенденції підкреслюють вирішальну 

роль аналітики великих даних у цифровій трансформації організаційних знань. Дослідження 

створює основу для подальших теоретичних та емпіричних розробок у цій галузі. 

Ключові слова: управління знаннями на основі великих даних; бібліометричний аналіз; 

аналітика великих даних; цифрова трансформація; прийняття організаційних рішень. 
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УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМИ СТРАТЕГІЯМИ ЦИФРОВИХ 

ІННОВАЦІЙНИХ МІКРОМЕРЕЖ ЯК НОВІТНЬОЇ ФОРМИ ОРГАНІЗАЦІЇ 

ІННОВАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В ЦИФРОВІЙ ЕКОНОМІЦІ 

 
Статтю присвячено розроблення підходу до управління формуванням і реалізацією 

маркетингових стратегій цифрових інноваційних мікромереж як новітньої форми організації 

інноваційної діяльності в цифровій економіці. Уточнено структуру цифрової інноваційної 

мікромережі, організаційні форми її складових мікрокоманд, схему взаємодії мікрокоманд і 

мережі у цілому з зовнішнім середовищем. Визначені основні складові системи управління 

маркетинговими стратегіями інноваційних команд у цифровій економіці. Уточнено та 

деталізовано сутність і зміст процедур управління формуванням маркетингової стратегії 

цифрової інноваційної мікромережі. Систематизовано основні цифрові інструменти і методи, 

що використовуються в управлінських процедурах. Сформовано систему ключових показників 

ефективності маркетингових стратегій інноваційних мікрокоманд в цифровій економіці. 

Розроблено типові схеми реагування мікрокоманд в процесі управління маркетинговою 

стратегією на зміни умов цифрового бізнес-середовища, а також на відхилення ключових 

показників результативності (KPI) від запланованих. Отримані наукові результати висновки і 

рекомендації у сукупності розвивають засадничі аспекти управління за формалізованими 

процедурами маркетинговими стратегіями цифрових інноваційних мікромереж. 

Ключові слова: маркетингові стратегії, інноваційна діяльність, цифрові інноваційні 

мікромережі, мікрокоманди мікромереж, цифрова економіка, турбулентність бізнес-

середовища, управління інноваційними командами, цифровий маркетинг, адаптивне управління. 
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Вступ. Цифровізація активізує інноваційну діяльність у всіх галузях економіки. 

Цифрові технології сприяють підвищенню продуктивності і ефективності науково-

дослідної і дослідно-конструкторської діяльності, виготовлення та впровадження 

інновацій. 
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Цифровізація також сприяє формуванню новітніх організаційних форм 

інноваційного бізнесу адаптованих до умов цифрової економіки. Серед них слід виділити 

цифрову інноваційну мережу – децентралізовану організаційну форму, що на час 

виконання певного інноваційного проекту поєднує незалежні самокеровані 

мікрокоманди, які взаємодіють у просторі сформованому цифровою платформою [2]. 

Така організаційна форма забезпечує високу гнучкість і динамічну адаптивність до зміни 

умов зовнішнього мікро- і макросередовища, а також внутрішнього середовища окремих 

мікрокоманд і мережі у цілому. Проте, вона потребує коригування традиційних підходів 

до стратегічного управління інноваційною діяльністю, зокрема управління 

маркетинговими стратегіями інноваційних проектів. Відповідно, постає проблема 

удосконалення підходів до управління маркетинговими стратегіями цифрових 

інноваційних мереж з урахуванням стратегій окремих мікрокоманд, що функціонують в 

перманентно нестабільних умовах цифрової економіки. 

Зазначена проблематика досліджена у роботах низки науковців. Рибак [10] 

дослідив сучасні тенденції розвитку цифрових технологій і їхній вплив на маркетингову 

діяльність. Розкрив переваги і проблеми застосування інструментів цифрового 

маркетингу в діяльності підприємств. Запропоновав рекомендації щодо застосування 

інноваційних підходів до управління маркетинговою діяльністю підприємств в умовах 

цифровізації. Устік та ін. [14] показали доцільність використання  інструментів  

цифрового маркетингу для  підвищення  ефективності управління  підприємствами 

малого бізнесу в перманентно нестабільних умовах сучасної економіки, а також 

оптимізації їх стратегій інноваційного розвитку. Ними розкрито сутність і зміст 

інноваційних стратегій цифрового маркетингу. Окреслено методи оцінювання 

ефективності цифрового маркетингу. Sulistyaningsih та ін. [21] виконали аналіз стратегій 

цифрового маркетингу разом із бізнес-інноваціями, які можуть сприяти покращенню 

рннково-орієнтованої діяльності та оптимізувати та її вплив на доходи мікро, малих і 

середніх підприємств (ММСП). Показали, що використання стратегій цифрового 

маркетингу сприяє збільшенню продажів і впізнаваності ММСП. Зазначили, що бізнес-

інновації також суттєво впливають на якість продуктів і збільшення доходів ММСП. 

Розроблені рекомендації щодо комплексного впровадження ММСП цифрового 

маркетингу і бізнес-інновацій, що дозволяє поліпшити їх ринкові позиції і збільшити 

доходи.  

Сатир та ін. [11] проаналізували вплив сучасних   маркетингових стратегій 

підприємств на їх конкурентоспроможність в умовах   цифровізації, визначили ключові 

фактори, що сприяють адаптації підприємств до мінливих ринкових умов. Головну увагу 

приділили персоналізації маркетингових  комунікацій,  управлінню  онлайн-репутацією 

та використанню цифрових технологій у побудові тривалих взаємовигідних відносин зі 

споживачами. Колешня [7] дослідила сучасні цифрові бізнес-моделі, розкрила їх 

сутність, особливості застосування, роль у маркетинговій діяльності компаній, зокрема, 

у їх комунікаційній і збутовій політиці. Райко та ін. [9] виконали аналіз перспектив і 

проблем адаптації та оптимізації традиційних  маркетингових  стратегій  в умовах 

цифрової  економіки. Основою адаптації і оптимізації автори вважають застосування 

інструментів і методів цифрового маркетингу. Виконано аналіз сучасної успішної 

практики застосування цифрових інструментів і методів для досягнення стратегічних  

маркетингових цілей компаній. Старецький [12] систематизував існуючі і запропонував 

нову класифікацію маркетингових стратегій, яка враховує особливості розвитку 

українського ринку. Вона включає шість ключових груп стратегій: зростання, адаптації,  

цифрової трансформації, персоналізації, соціального маркетингу та комунікації. 
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Пронько та ін. [8] проаналізовано сучасні тенденції розвитку маркетингових стратегій у 

видавничій галузі України в умовах цифровізації. Сформували систему ключових 

показників оцінювання ефективності управління маркетингом видавництв. Побудувано 

структуровану схему процесу формування та реалізації маркетингової стратегії 

підприємства поліграфічної галузі в умовах цифровізації, виділено основні стадії 

зазначеного процесу і деталізувано їх зміст. Виділено ряд інструментів і методів 

цифрової трансформації маркетингових стратегій в галузі поліграфії. Вдовенко, 

Маргасова [3] розглядають цифровізацію як перспективний напрямок адаптації 

маркетингових стратегій інноваційного розвитку підприємств аграрного сектору до 

глобалізаційних та технологічних трансформацій сучасної економіки. Kaur та ін. [17] 

визначили цифрові технології Індустрії 4.0, що застосовуються для розроблення 

ринкових (маркетингових) стратегій. Ці технології дають можливість: формувати 

систему прямих і зворотних комунікацій зі споживачами; визначити потреби цільових 

споживачів; прогнозувати їх поведінку і розробляти заходи впливу на неї; 

використовувати бізнес-аналітику для підвищення якості продуктів (виробів чи послуг); 

моделювати ринкові процеси для тестування продуктів і подальшого їх удосконалення 

тощо. Koesharijadi та ін. [18] обґрунтовують, що використання соціальних мереж слід 

вважати невід'ємною частиною інтегрованої маркетингової стратегії організації в 

цифровій економіці. Зокрема, в частині формування і контролю результативності 

заходів: просування продукції, підтримання двосторонніх комунікацій зі споживачами, 

моніторингу споживачів і мотивів споживчої поведінки, управління поведінкою 

споживачів тощо. Moreno-Gómez та ін. [19] дослідили за допомогою регресійних 

моделей вплив різних підходів до побудови маркетингових стратегій (наголос на 

комунікаціях, наголос на маркетингових інноваціях, наголос на унікальності 

маркетингу) на рівень конкурентоспроможності колумбійських малих та середніх 

підприємств. Встановили, що позитивний вплив маркетингових стратегій на 

конкурентоспроможність залежить від величини підприємств, вона є більшою у більших 

підприємств. Автори зазначають, що поєднання виділених підходів здатне забезпечити 

синергетичний ефект.  Purchase, Volery [20] дослідили розвиток маркетингових 

інновацій. Показали, що маркетингові інновації поєднуються з технологічними 

новинками, які лежать в основі продуктових чи процесних інновацій. Зазначають, що 

при цьому зростає тенденція до врахування інноваційного потенціалу бізнесу, який 

відкриває розвиток нових каналів дистрибуції, стратегій брендингу, типів комунікації 

або механізмів ціноутворення. Визначили, що рушієм цих тенденцій є цифровізація 

маркетингу і бізнесу у цілому. Відзначили тенденцію до спільного створення інновацій, 

урахування проблем і думок споживачів тощо. 

Узагальнюючи результати аналізу літературних джерел слід зазначити, що в них 

розкрито особливості формування маркетингових стратегій різних видів інноваційного 

бізнесу в умовах цифрової економіки. Висвітлено окремі аспекти управління 

формуванням і реалізацією цих стратегій, оцінки їх ефективності тощо. Проте питання 

управління маркетинговими стратегіями новітніх організаційних форм інноваційної 

діяльності (інноваційного бізнесу)  в цифровій економіці залишилися недостатньо 

дослідженими. Це не дозволяє розкрити потенціал новітніх організаційних форм команд 

інноваційних проектів (інноваційних команд), знижує адаптаційну здатність 

інноваційного бізнесу до цифрових трансформацій бізнес-середовища, стримує його 
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перехід до стійкого інноваційного зростання у т.ч. в руслі концепції інноваційного 

випередження. 

Мета та завдання дослідження. Метою дослідження є розроблення підходу до 

управління формуванням і реалізацією маркетингових стратегій цифрових інноваційних 

мікромереж як новітньої форми організації інноваційної діяльності в цифровій 

економіці. 

Для досягнення поставленої мети сформовано комплекс завдань дослідження: 

1. Уточнити структуру, варіанти організаційної побудови і взаємодії мікрокоманд 

цифрової інноваційної мікромережі, особливості взаємодії мікромережі з зовнішнім 

середовищем (інноваційною екосистемою), схему формування мікромережі. 

2. Уточнити та деталізувати сутність і зміст процедур управління формуванням 

маркетингової стратегії цифрової інноваційної мікромережі.  

3. Розробити підхід до управління формуванням і реалізацією маркетингових 

стратегій цифрових інноваційних мікромереж в цифровій економіці. 

Методологія дослідження. Для виконання завдань дослідження використано такі 

методи. Критичний аналіз літературних джерел, системно-структурний аналіз, метод 

логічного узагальнення – для уточнення структури, організаційних форм елементів 

(мікрокоманд), системи їх взаємозв’язків  в складі цифрової інноваційної мікромережі. 

Системний і факторний аналіз, метод декомпозиції – при визначені сутності і змісту 

процедур управління формуванням маркетингової стратегії цифрової інноваційної 

мікромережі. Метод аналізу і синтезу при розробленні підходу до управління 

маркетинговими стратегіями цифрових інноваційних мереж в цифровій економіці. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. Системно-структурний 

аналіз цифрової інноваційної мережі дозволив уточнити організаційні форми її 

складових мікрокоманд та особливості їх функціонування  в складі мережі. Структурна 

схема цифрової інноваційної мікромережі подана на рис. 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Схема взаємодії мікрокоманд цифрової інноваційної мережі між собою і 

зовнішнім середовищем (побудовано на основі [2]) 

 

Тонкими стрілками показано потоки (інформації і знань, фінансів тощо) якими 

обмінюються мікрокоманди в цифровому середовищі. Потовщеними – потоки, які 

пов’язують цифрову інформаційну мережу у цілому, а також кожну з мікрокоманд 

окремо з зовнішнім середовищем. Тобто, кожна з мікрокоманд може самостійно 

Цифрова платформа (цифровий простір)   

Мікрокоманда 1 

(координатор)   
Мікрокоманда  I Мікрокоманда  N … 

Зовнішнє середовище (інноваційна екосистема, 

економічні контрагенти, контактні аудиторії) 

Цифрова інноваційна мережа 

… 
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формувати систему зв’язків з зовнішнім середовищем. З позицій інноваційного бізнесу 

особливу роль у зовнішньому середовищі відіграє інноваційна екосистема, що формує 

сприятливі умови для розвитку інноваційного бізнесу. Вона, зокрема, включає: бізнес-

інкубатори; акселератори; краудфандингові платформи; сукупність інших об’єктів 

інфраструктури і інституцій: НДІ, університети, інвестиційні у т.ч. венчурні фонди, 

організації та цифрові системи (портал Дія.Бізнес та ін.) інформаційної, фінансової, 

комунікаційної підтримки і т.п. Організаційно-інноваційна екосистема може бути 

сформована як стартап-екосистема, технопарк, технополіс, інноваційний кластер тощо.  

Внутрішнє середовище цифрової інноваційної мережі включає:  

1. Цифрову платформу, яка формує спільний цифровий робочий простір з 

загальними правилами і спільним технологічним середовищем. Для формування  такого 

простору можуть бути використані: платформа Worksection для управління проектами, 

які виконують географічно віддалені члени проектних команд;  REMO – стартап, який 

створює приватні робочі простори преміум-класу; корпоративна платформа для 

командної роботи Teams з пакету Microsoft  Office 365 та ін. 

2. Незалежні самокеровані мікрокоманди, одна з яких координує роботу інших 

для досягнення загальної мети інноваційного бізнесу. Вони можуть мати різні форми 

організації, зокрема: 

‒ організації (команди), які вирішують комплекс споріднених завдань з швидкого 

розроблення, комерціалізації і масштабування інноваційних розробок (Brave1 – 

об'єднання стартапів у секторі оборонних технологій України); 

‒ організації (команди), які працюють над створенням проривних інновацій, вони 

включають: дослідників-науковців, дослідників-експериментаторів, розробників 

(інженерів), маркетологів і т.п.; 

‒ спін-офф фірми чи франчайзингові фірми інноваційного типу, створення яких 

ініціює велика компанія для масштабування інноваційних розробок [2]); 

‒ організації різних організаційних форм, які спеціалізуються на виконанні робіт 

різних етапів інноваційного процесу (венчурні фірми, фірми експлеренти, патієнти [4, с. 

225], спін-офф фірми і т.п.); 

‒ організації, що виконують різні види інноваційної діяльності (НДДКР, 

організація виробництва, маркетинг інновацій тощо): 

Команди, що самозароджуються – об’єднання груп фахівців (мікрокоманд), які 

займаються однією й тією же проблематикою. Вони можуть працювати в одній великій 

компанії (групи інженерного менеджменту в Digital Equipment Corporation), або бути 

незалежними [13]. Ступінь автономії мікрокоманд в такій команді дуже висока, що 

сприяє зростанню кількості і якості інноваційних рішень. 

Розроблено схему формування цифрової інноваційної мікромережі (рис. 2). 

Блоки 1, 2 на рис. 2 характеризують масиви вхідної інформації і знань як основи 

прийняття базових управлінських рішень, блоки 3-7 – відображають зміст процедур 

формування мережі. Запропонована на рис. 2 схема є узагальненою, вона може бути 

деталізованою у розрізі завдань і робіт кожної з виділених процедур. Формування, 

модифікація, розформування цифрової інноваційної мережі відноситься до завдань 

стратегічного управління інноваційною діяльністю в цифровій економіці. Процес 

формування мережі розпочинає ініціатор  за власною ініціативою чи за завданням 

великої компанії, яка створює мережу відокремлених підрозділів чи компаній, 

наприклад, спін-офф для комерціалізації інновацій. 
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Рисунок 2 – Схема формування цифрової інноваційної мікромережі 

(авторська розробка)  

 

Управління маркетинговими стратегіями інноваційних команд у цифровій 

економіці поєднує стратегічний аналіз і планування маркетингу з застосуванням 

цифрових інструментів і методів, маркетинг інновацій, цифровий маркетинг, оперативне 

реагування на зміни бізнес-середовища. Процес управління характеризується 

безперервністю, адаптивністю і циклічністю управлінських процедур.  

Спираючись на результати аналізу літературних джерел, що присвячені 

розробленню маркетингових стратегій команд інноваційних проектів (інноваційних 

команд), а також враховуючи специфіку новітніх організаційних форм інноваційних 

команд в цифровій економіці [2], уточнено та деталізовано сутність і зміст процедур 

формуванням маркетингової стратегії цифрової інноваційної мережі (табл. 1). 

В процесі виконання процедур (табл. 1) необхідно періодично моніторити умови 

цифрового бізнес-середовища (мікро- і макро), виявляти тенденції їх зміни, а також 

вплив цих змін на результативність формування маркетингової стратегії. Спираючись на 

результати аналізу можна вчасно і обґрунтовано коригувати маркетингову стратегію у 

цілому і її окремі складові в процесі їх формування. При цьому можливе повернення до 

попередніх процедур і повторне виконання їх робіт. В розробленні і реалізації 

маркетингової стратегії цифрової інноваційної мікромережі повинні бути задіяні усі 

мікрокоманди. 

 

 

 

 

 

6. Навчання 

мікрокоманд 

спільній діяльності 

7. Формування мікромережі: структура, функціональні ролі мікрокоманд, цифрова 

платформа і технологічне середовище, повноваження і порядок взаємодії 

мікрокоманд, організаційна культура мережі, Agile підхід у виконанні проекту  

1. Тенденції НТП: світові, 

галузеві (виробництво, 

послуги, споживання)  

2. Тенденції зміни: виробництв; послуг; 

галузей/ринків (зростання, трансформація чи  

згортання існуючих, формування нових). 

Ініційовані змінами проблеми і можливості 

5. Декомпозиція завдань, вибір (формування) 

мікрокоманд: кваліфікація, досвід, компетенції (фахові, 

цифрові), матеріальна база, інноваційна культура  

3. Формування ідеї проекту інноваційного 

розвитку бізнесу ініціатором: великою 

компанією чи мікрокомандою  координатором 

(ядром мікромережі) 

4. Формулювання мети, 

головних завдань проекту 

інноваційного розвитку 

бізнесу 
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Таблиця 1 – Процедури управління формуванням загальної маркетингової 

стратегії цифрової інноваційної мережі (авторська розробка) 

Сутність Зміст процедур управління 
Цифрові інструменти та 

методи 

1 2 3 

1. Аналіз цифрового 

бізнес-середовища, 

аналіз відповідності 

внутрішніх 

можливостей 

інноваційного 

розвитку зовнішнім  

Аналіз тенденцій цифровізації 

економіки і їх впливу на макро-і 

мікро-середовище. 

Аналіз стану і  тенденцій ринкових 

процесів, поведінки суб’єктів ринку 

тощо. SWOT-аналіз інноваційного 

проекту (інноваційної команди) [6] 

Інструменти інтернет-

аналітики: Google Analytics; 

аналітика CRM-систем, 

соціальних мереж; Big Data-

аналітика; АІ-аналітика; 

аналіз ринку та конкурентів 

(Google Trends; SimilarWeb; 

Semrush; Ahrefs); Hotjar 

(теплові карти взаємодії зі 

споживачами/клієнтами) тощо 

2. Генерування та 

відбір інноваційних 

ідей  

Аналіз проблем споживачів як 

джерела ідей інновацій і їх 

споживчої поведінки [5]. Аналіз 

досягнень фундаментальних і 

прикладних досліджень для 

втілення їх результатів у інноваційні 

розробки. Формалізовані методи 

генерування і відбору ідей [16] 

3. Визначення цілей 

маркетингової 

стратегії  

Визначення стратегічної цілі, 

зокрема: радикальна трансформація 

існуючого чи формування нового 

ринку (радикальна інновація); 

зростання частки ринку, обсягів 

продажу, іміджу (модернізація 

продукту); збереження задовільних 

ринкових позицій (модифікація 

продукту) і т.п. [4, с. 100-102; 15]. 

Визначення оперативних цілей 

бізнесу (цілей мікрокомад). 

Визначення КПІ маркетингової 

стратегії у цілому, а також КРІ 

окремих мікрокоманд. 

Big Data-аналітика; АІ-

аналітика 

4. Розроблення 

складових загальної 

маркетингової 

стратегії 

інноваційного 

проекту 

(інноваційної 

команди) 

Виділення цільових сегментів чи 

ніш ринку, побудова профілю 

цільових споживачів. 

Розроблення стратегії позиціювання 

інноваційного продукту (унікальна 

ціннісна пропозиція, канали 

позиціювання) 

Вибір конкурентної стратегії 

Сегментація: інструменти 

інтернет-аналітики. 

 

Позиціювання: цифрові медіа, 

соціальні мережі, 

інфлюенсери і т.п. 
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Продовження табл. 1 
1 2 3 

5. Розроблення 

комплексу 

цифрового 

маркетингу 

(концепція  4Р) 

Продукт: вигода для споживачів та 

інноваційного бізнесу (в ідеалі для 

всіх його економічних 

контрагентів); назва, споживчі  

властивості, якість, дизайн, 

упаковка; передпродажний і після 

продажний сервіс; характеристики 

етапів життєвого циклу. 

Інструменти інтернет-

аналітики. 

Цифрові моделі продукту, 

моделювання процесів 

купівлі-продажу та ін. 

Ціна: цінові стратегії; динамічне, 

гнучке ціноутворення; ціни для 

цифрових бізнес моделей 

Цифрові бізнес-моделі:  

маркетплейс, фріміум, 

підписки, передплата і т.п. 

Просування: омніканальні 

комунікації 

SEO; SMM; контент-

маркетинг; influencer-

маркетинг; SMS та Push 

розсилки; CRM-системи; чат-

боти; месенджери; Customer 

Data Platforms та ін. 

Розподіл (збут): традиційні канали, 

канали цифрових бізнес-моделей 

E-commerce, маркетплейси, 

мобільні застосунки;  прямий 

продаж (Direct-to-Consumer) 

та ін. 

6. Контроль 

результативності і 

коригування 

маркетингової 

стратегії в процесі її 

реалізації  

Реалізація маркетингової стратегії. 

Моніторинг показників КРІ. 

Коригування (адаптація) стратегії. 

Інструменти і методи 

зазначені у пп. 1-5 

 

Для регулярного моніторингу результативності реалізації маркетингової стратегії 

інноваційної мікромережі сформовано систему показників (КРІ), варіант якої подано у 

табл. 2. Ці та аналогічні показники запропоновано також використовувати для 

оцінювання результативності діяльності окремих мікрокоманд. Які конкретно показники 

слід використовувати залежить від функцій і ролі мікрокоманд у аналізованій 

мікромережі. Подані показники дозволяють об’єктивно оцінити результативність 

маркетингової стратегії, внесок у неї окремих підрозділів конкретних організацій 

інноваційного бізнесу (зокрема, команди інноваційного проекту і її окремих 

мікрокоманд), а також ефективність їх взаємодії. Для застосування показники KPI слід 

адаптувати до специфіки діяльності організацій інноваційного бізнесу. 

Розроблено підхід до управління формуванням і реалізацією маркетингових 

стратегій цифрових інноваційних мереж. Попередньо зазначимо, що в структурі 

мікромережі можуть бути мікрокоманди, які виділені за їх функціональними ролями:  

– аналітична – аналіз/моніторинг цифрового бізнес-середовища (макро- і мікро); 

– маркетингового аналізу – стратегічний маркетинговий аналіз; 

– науково-дослідна – проведення наукових досліджень; 

– творча – розроблення, аналіз і відбір інноваційних ідей; 

– виробничо-дослідна – виготовлення (створення програмних моделей) і 

випробовування дослідних зразків інноваційних розробок;  

– оперативного маркетингу – розроблення комплексу маркетингу інновацій. 
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Таблиця 2 – Ключові показники результативності (KPI) для маркетингових 

стратегій в інноваційному бізнесі ([7], модифіковано) 

Показник Опис Метрика Мета 

1 2 3 4 

Рівень 

усвідомленості 

бренду 

Відображає ступінь 

відомості про бренд 

серед цільової аудиторії 

% усвідомленості, 

кількість згадок у 

медіа 

Збільшення на 

X% за період 

Рівень залучення 

споживачів/клієнтів 

Вимірює кількість 

нових споживачів/ 

клієнтів або частоту 

повторних покупок 

Кількість нових 

споживачів/клієнтів, 

коефіцієнт повторних 

покупок 

Збільшення на 

X% за період 

Цінність 

споживача/клієнта за 

період (LTV) 

Вимірює реальну 

користь від залучення 

одного споживача/ 

клієнта 

Дохід від одного 

споживача/клієнта за 

період 

Збільшення на 

X% за період 

Вартість залучення 

споживача/клієнта 

(САС) 

Вимірює витрати на 

маркетинг і продажі для 

залучення одного 

споживача/клієнта за 

певний період часу 

Частка від ділення  

витрат на кількість 

нових споживачів 

Зростання 

співвідношення 

LTV/САС (min 

значення 3) 

Конверсія 

Показник ефективності 

перетворення 

потенційних 

споживачів/клієнтів у 

реальних 

Конверсійний 

відсоток, кількість 

здійснених дій 

Збільшення на 

X% за період 

Кількість 

інноваційних 

продуктів/послуг 

на ринку 

Вимірює кількість 

нових продуктів або 

послуг, запущених на 

ринок 

Кількість нових 

продуктів/послуг 

Запускати X 

нових продуктів/ 

послуг за період 

Рівень задоволеності 

споживачів/клієнтів 

Оцінює ступінь 

задоволеності 

споживачів/клієнтів від 

продуктів/послуг та 

обслуговування 

Середній рейтинг 

задоволеності, 

кількість позитивних 

відгуків 

Підвищення 

середнього 

рейтингу на X% 

за період 

Рентабельність 

маркетингових 

кампаній 

Визначає відношення 

між витратами на 

маркетинг і отриманим 

прибутком 

ROI маркетингових 

кампаній 

Досягти ROI не 

менше X за 

період 

Рівень інноваційності 

маркетингових 

стратегій 

Оцінюється 

використанням 

новаторських підходів 

та технологій в 

маркетингу 

Кількість 

новаторських 

ідей/ініціатив 

Впровадження X 

новаторських 

ідей/ініціатив за 

період 

Ринковий вплив 

Вимірює вплив 

компанії на ринок у 

порівнянні з 

конкурентами 

Частка ринку, рейтинг 

бренду 

Збільшення 

частки ринку на 

X% за період 
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Мікрокоманди конкретної мікромережі виконують закріплені за ними функції і 

взаємодіють між собою через цифрову платформу в процесі розроблення і реалізації 

маркетингової стратегії (табл. 1). 

В залежності від характеру зміни умов цифрового бізнес-середовища (мікро- і 

макро) можуть виникати нові завдання і втрачати актуальність існуючі. У цьому випадку 

можливі модифікації структури цифрової інноваційної мікромережі, зокрема: 

перерозподіл/модифікація її функцій і завдань між існуючими мікрокомандами; 

розширення/звуження складу мікрокоманд.  

Принципова схема модифікації мікромережі в залежності від впливу змін умов 

цифрового бізнес-середовища на конкретну мікрокоманду подана на рис. 3. Ураховують 

вплив елементів складових макросередовища (політико-правової, економічної, 

технологічної, соціально-культурної, природно-екологічної) і мікросередовища 

(економічних контрагентів і контактних аудиторій). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Схема модифікації цифрової інноваційної мікромережі в залежності 

від зміни умов бізнес-середовища (авторська розробка)  

 

Аналогічним чином можна виконувати аналіз для інших мікрокоманд і 

формування управлінських дій за його результатами. Такого роду зміни потребують 

коригування маркетингової стратегії цифрової інноваційної мікромережі, а відповідно – 

її КРІ, а також КРІ окремих мікрокоманд.  

Розроблено схему коригування маркетингової стратегії цифрової інноваційної 

мережі в процесі її реалізації у випадку відхилення фактичних значень ключових 

показників ефективності (КРІ) від запланованих (рис. 4). 

На рис. 4 подано послідовність і зміст процедур коригування маркетингової 

стратегії в частині функцій і завдань закріплених за конкретною мікрокомандою, а також 

в частині її участі у досягненні КРІ маркетингової стратегії мікромережі у цілому. 

Моніторинг змін у бізнес-середовищі і ступеня їх 

впливу на виконання функцій мікрокоманди І 

2. Середній: перерозподіл функцій 

між існуючими мікрокомандами 

3. Значний:  

3.1  унеможливлює 

виконання функцій;  

3.2 функція стає 

непотрібною  

Погодження ядром мікромережі з її мікрокомандами реалізації 

висновків пп. 2, 3.1, 3.2.  

Прийняття управлінських рішень:  

- розподіл частини функцій мікрокоманди І між іншими 

мікрокомандами (п. 2); 

- ведення нової мікрокоманди (п. 3.1); 

- виключення команди І з мікромережі (п. 3.2) 

? 

1. Мінімальний: 

уточнити завдання 

Цифрова платформа   
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Рисунок 4 – Схема участі мікрокоманди в коригуванні маркетингової стратегії 

цифрової інноваційної мікромережі (авторська розробка) 

 

КРІ мікрокоманди містять як властиві лише  їй показники, так і показники КПІ 

мікромережі в частині, що відноситься до компетенцій аналізованої мікрокоманди. 

Схема на рис. 4 є типовою для всіх мікрокоманд конкретної цифрової інноваційної 

мікромережі. 

Представлені на рис. 3-4 схеми розкривають послідовність і зміст процедур  

коригування маркетингової стратегії цифрової інноваційної мікромережі в процесі її 

розроблення і реалізації. Фактично вони задають шаблони аналітичних і коригуючих 

заходів маркетингової стратегії для всіх мікрокоманд зі складу конкретної цифрової 

інноваційної мікромережі. Їх використання дозволить оперативно реагувати на загрози, 

які генеруються у цифровому бізнес-середовищі, що забезпечує динамічну адаптивність 

управління маркетинговими стратегіями команди інноваційного проекту і розвитком 

організацій інноваційного бізнесу у цілому в умовах підвищеної турбулентності 

цифрової економіки. У підсумку, це підвищить шанси інноваційного бізнесу на 

ринковий успіх, сприятиме переходу національної економіки а шлях інноваційного 

розвитку. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Узагальнення результаті 

дослідження дає підстави для наступних висновків: 

1. Уточнено структуру цифрової інноваційної мікромережі, організаційні форми 

її складових мікрокоманд, схему взаємодії мікрокоманд і мережі у цілому з зовнішнім 

середовищем. Уточнено схему взаємодії і зміст процедур формування цифрової 

Аналіз показників КРІ 

мікрокоманди І 

В нормі ? 

Так 

Ні 
Визначення 

відповідального 

за показники КРІ 

Дана 

мікрокоманда ?  

? Так 

Ні 

Внесення необхідних 

коректив 
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Цифрова платформа   

Роботи з реалізації функцій 

закріплених за мікрокомандою І 
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інноваційної мікромережі  як новітньої форми організації інноваційної діяльності в 

цифровій економіці. 

2. Окреслено характеристики і основні складові системи управління 

маркетинговими стратегіями інноваційних команд у цифровій економіці. Уточнено та 

деталізовано сутність і зміст процедур управління формуванням маркетингової стратегії 

цифрової інноваційної мікромережі. Визначено основні цифрові інструменти і методи, 

що використовуються в управлінських процедурах. Показано важливість моніторингу 

тенденції змін умов цифрового бізнес-середовища і їх впливу на ефективність 

маркетингової стратегії, що дозволяє своєчасно вносити необхідні корективи. 

Сформовано систему ключових показників ефективності маркетингових стратегій 

інноваційних мікрокоманд в цифровій економіці. Для кожного з них окреслено сутність, 

метрику, мету використання. 

3. Розроблено підхід до управління формуванням і реалізацією маркетингових 

стратегій цифрових інноваційних мікромереж в цифровій економіці. Він передбачає 

участь всіх мікрокоманд (згідно закріплених за ними функцій) у формуванні і реалізації 

маркетингової стратегії. Розроблено типові схеми реагування мікрокоманд в процесі 

управління маркетинговою стратегією: на зміни умов цифрового бізнес-середовища; на 

відхилення показників КПІ від запланованих. Ці схеми відображають послідовність і 

зміст процедур коригування маркетингової стратегії цифрової інноваційної мікромережі 

в процесі її розроблення і реалізації.   

Отримані результати у сукупності розвивають засадничі аспекти інноваційного 

менеджменту, зокрема, в частині розроблення нового підходу до управління за 

формалізованими процедурами маркетинговими стратегіями цифрових інноваційних 

мікромереж як новітньої форми організації інноваційної діяльності в цифровій 

економіці. Практична реалізація розробленого підходу дозволить підвищити рівень 

обґрунтованості і ефективності відповідних управлінських рішень. 

Подальші дослідження повинні бути спрямованими на формування 

організаційно-економічного механізму управління маркетинговими стратегіями 

інноваційних команд в цифровій економіці. 
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Management of marketing strategies of innovative digital micro networks as a new 

form of innovative activity organization in digital economy. 
The aim of the article. The purpose of the study is to develop an approach to managing the 

formation and implementation of marketing strategies of digital innovative micronetworks as a new 

form of organizing innovative activity in the digital economy. 

Analysis results. The digitalization of the economy contributes to the formation of new 

organizational forms of innovative business. Among them, a digital innovative network should be 

distinguished - a decentralized organizational form within a certain innovation project, that combines 

independent self-managed microteams that interact in the space formed by a digital platform. Such an 

organizational form provides high flexibility and dynamic adaptability to changing conditions of the 

external micro- and macroenvironment, as well as to the internal environment of individual microteams 

and the network as a whole. However, it requires adjusting traditional approaches to strategic 

management of innovative activities, in particular, management of marketing strategies of innovation 
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projects. Consequently, management of marketing strategies of digital innovation networks needs 

improving taking into account strategies of individual microteams that operate in permanently unstable 

conditions of the digital economy. 

Conclusions and directions for further research. The structure of the digital innovative micro 

network, organizational forms of its constituent microteams, the scheme of interaction of microteams 

and the network with the external environment are specified. The scheme of interaction and the content 

of the procedures for forming a digital innovative micro network as a new form of organizing innovative 

activity in the digital economy are specified. The characteristics and main components of the system for 

managing marketing strategies of innovative teams in the digital economy are outlined. The essence and 

content of the procedures for managing the formation of a marketing strategy of a digital innovative 

micro network are specified and detailed. The main digital tools and methods used in management 

procedures are identified. The importance of monitoring the changes trends in the conditions of the 

digital business environment and their impact on the effectiveness of the marketing strategy is shown, 

which allows necessary adjustments in a timely manner. A system of key indicators of marketing 

strategies of innovative micro-teams in the digital economy has been formed. The essence, metrics, and 

purpose have been outlined for each of them. An approach to managing the formation and 

implementation of marketing strategies of digital innovative micro-teams in the digital economy has 

been developed. It involves the participation of all micro-teams (according to the functions assigned) in 

the formation and implementation of the marketing strategy. Typical schemes of micro-teams' response 

in the process of managing the marketing strategy have been developed: to changes in the conditions of 

the digital business environment; to deviations of KPI indicators from the planned ones. These schemes 

reflect the sequence and content of the procedures for adjusting the marketing strategy of a digital 

innovative micro-team in the process of its development and implementation. In fact, they set a template 

for analytical and corrective measures for all micro-teams from a specific micro network. 

The results obtained in total develop the fundamental aspects of innovation management, in 

particular, in terms of developing a new approach to managing marketing strategies of digital 

innovative micro network using formalized procedures as a new form of organizing innovative activities 

in the digital economy. The practical implementation of the developed approach will allow to increase 

the level of validity and effectiveness of relevant management decisions. 

Further research should be aimed at forming an organizational and economic mechanism for 

managing marketing strategies of innovation teams in the digital economy. 

Keywords: marketing strategies, innovative activities, digital innovative micro network, micro 

network microteams, digital economy, business environment turbulence, innovative team management, 

digital marketing, adaptive management. 

 

 

 
 

 

Отримано: 7 червня  2026 

Прийнято: 25 серпня 2026 

                              Опубліковано: 19 вересня 2026  

 

 



Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

O. Parfonov, O. Zozulov. Paradigmatic foundations of marketing in the machine-to-machine 

(M2M) market 
127 

 
 

 

   UDC: 339.138 : 004.738.5               JEL Classification: M31, L86, D85, O33 

 

Parfonov Oleksandr 
ORCID: https://orcid.org/0009-0007-5692-245X 

PhD Student 

Department of Industrial Marketing 

Zozulov Oleksandr 
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-7087-2080 

Candidate of Economic Sciences, Professor 

Professor at the Department of Industrial Marketing 

National Technical University of Ukraine “Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute” 

Ukraine 

 

 

PARADIGMATIC FOUNDATIONS OF MARKETING IN THE MACHINE-TO-

MACHINE (M2M) MARKET 

 
Machine-to-machine interactions increasingly mediate economic exchange: connected devices 

and software agents can identify needs, evaluate offers, and initiate transactions with minimal human 

intervention. These shifts challenge marketing theory that presumes human motivation as the primary 

driver of choice. This article synthesises evidence on digital transformation and M2M infrastructures 

and proposes a paradigmatic framing of marketing in the M2M market as a cyber-physical, utility-

centred form of marketing. A comparative analysis of classical, industrial, relationship and digital 

marketing logics is used to derive key assumptions, constructs and implications for strategic planning 

and operational marketing. 

Keywords: marketing paradigm, machine-to-machine marketing, digital market transformation, 

economic relations system, agentic AI, cyber-physical systems, machine customers, utility-based 

decision-making, cyberbrand. 
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Introduction . Over the last decade, economic interaction has increasingly incorporated 

autonomous technical systems that monitor conditions, evaluate alternatives, and execute 

actions within connected infrastructures. In such settings, exchange is initiated and completed 

not primarily through human perception, persuasion, or interpersonal negotiation, but through 

digitally mediated rules, protocols, and optimisation procedures embedded in cyber-physical 

systems. The relevance of this transformation is evidenced by the expanding scale of connected 

device ecosystems and cellular IoT connectivity forecasts, which imply a continuing rise in 

machine-initiated interactions and transactions [4]. This development creates a practical task 

for firms and public institutions: to ensure that products, services, and procurement offers 

remain “legible” and competitive within algorithmic decision environments. When purchasing 

and operational choices are increasingly delegated to machine agents, marketing can no longer 

be treated solely as a discipline of human-oriented influence and communication. 
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Instead, it must be reconsidered as a function that shapes market accessibility, 

comparability, and preference formation under algorithmic evaluation, including requirements 

for data quality, interoperability, service-level guarantees, security, and verifiable performance. 

The practical implication is that firms that fail to adapt may soon face non-obvious market 

exclusion, not because their value proposition is weak in human terms, but because it is 

suboptimal or non-interpretable under machine evaluation criteria. 

The conceptual starting point is the broader literature on digital transformation, which 

frames digital technologies as drivers of disruptions that trigger strategic responses and reshape 

value creation paths [10]. In parallel, Industry 5.0 research and policy framing emphasise that 

connectivity, automation, and cyber-physical integration should be directed towards human-

centricity, sustainability, and resilience, thereby reconfiguring production and exchange 

systems and strengthening the infrastructural basis for machine-mediated coordination across 

organisations [1]. From a standards and architecture perspective, the technical preconditions for 

machine interaction in networked environments are increasingly codified through reference 

architectures and interoperability frameworks that specify service enablement, connectivity, 

and security requirements. A conceptual clarification is offered by NIST, which explicates the 

relationship between cyber-physical systems and the Internet of Things and supports a unified 

perspective on connected, digitally enabled physical devices [3, 5]. 

Within marketing scholarship, several established paradigms provide essential 

foundations. Historically, Relationship Marketing argues for a shift away from transactional 

logic towards relational exchange, commitment, and trust as central constructs of market 

functioning [5]. Service-dominant logic further reframes marketing around value co-creation 

and the primacy of service provision rather than the exchange of goods alone [7]. Within the 

Digital Marketing paradigm, research contributes an integrative framework for understanding 

how digital technologies reshape marketing processes and strategy, including the role of 

connected products, data, and analytics [11]. 

The present argument also relies on the national scholarly contribution that systematises 

“fundamental changes” in the enterprise environment and conceptualises these changes as 

drivers of transformation in marketing activity. The study also builds on national scholarly work 

that systematizes the fundamental changes in the enterprise environment and interprets them as 

drivers of marketing transformation. The recent research offers a concise historical overview of 

systemic development from mechanisation to digital transformation which helps to situate 

M2M interaction within the broader trajectory of long-term productivity-driven change [9]. 

An important contemporary contribution to the conceptualisation of machine customers is 

provided in the work “When Machines Become Customers”. The authors argue that AI-

powered agents will soon increasingly participate in market exchange and influence revenue 

structures [13]. 

Although adjacent literatures collectively explain the enabling technologies, 

organisational implications, and methodological instruments of digital markets, they do not yet 

sufficiently formalise the paradigmatic shift implied by machine decision-makers as market 

actors. Relationship marketing and service-dominant logic emphasise relational exchange and 

value co-creation, but their foundational assumptions still primarily presuppose human 

cognition, trust formation, and interpretive behaviour. Digital marketing and analytics address 

algorithmic mediation and data-driven optimisation, but they typically conceptualise algorithms 

as instruments used by firms to influence human customers, rather than as autonomous buyers 

with their own evaluation logic and constraints. A further unresolved aspect concerns branding 

under machine selection. Existing branding research in digital environments highlights how 

brands function amid information overload and online interaction [15]. However, the increasing 
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role of platforms and algorithms suggests that brand visibility, preference, and selection may 

be shaped by algorithmic assemblages rather than solely by human meaning-making [12]. Thus, 

the previously unresolved aspect of the overall problem lies in the insufficient conceptualisation 

of how marketing’s fundamental categories transform within an emerging M2M marketing 

paradigm, where the decision-making subject is no longer a human actor but an algorithmic 

system operating through utility-like functions, constraints, and optimisation routines. 

Aim and Objectives. The purpose of this article is to substantiate the need for a 

paradigmatic revision of marketing under M2M market conditions and to propose a conceptual 

formulation of an M2M marketing paradigm. This entails, first, linking the genesis of the M2M 

phenomenon to the long-run development of economic systems from mechanisation to 

automation and digital transformation. Second, comparing the foundational assumptions of 

classical marketing with those that characterise machine-mediated exchange. And third, 

synthesising relevant theoretical streams into a coherent definition that foregrounds algorithmic 

decision-making, utility maximisation, and data-driven optimisation as central principles of 

marketing in M2M markets. 

Research Methodology. The study adopts a conceptual and theory-building design. Its 

methodological basis combines the systems approach, comparative conceptual analysis, 

historical-logical analysis, scientific abstraction, synthesis, and structural-logical modelling. 

Historical-logical analysis is used to position M2M interaction within the evolution from 

mechanisation and automation to digital transformation and cyber-physical systems. 

Comparative analysis examines how key marketing categories change when autonomous 

technical agents become immediate decision-makers. Scientific abstraction and synthesis 

integrate marketing concepts with decision theory, optimisation, and algorithmic systems to 

formulate the proposed M2M marketing paradigm. The systems approach and structural-logical 

modelling are applied to represent M2M economic relations and to synthesise technological, 

decision-making, and marketing foundations, while SIVA and the extended marketing mix are 

reinterpreted to demonstrate the practical implications of the proposed paradigm. 

Presentation and Discussion of the Main Results. The emergence of the Machine-to-

Machine market can be interpreted as the late outcome of a long productivity driven trajectory 

in which economic systems moved from mechanisation and automation towards comprehensive 

digital transformation. The logic of such systemic evolution, including its implications for 

marketing activity, is concisely represented in the Figure 1 providing an integrated view of the 

historical forces and transformation stages leading to contemporary market conditions [9]. 

Along this trajectory, technical systems gradually extended their scope from production 

tasks to coordination and decision-making, thereby reshaping the mechanism through which 

exchange is initiated and completed. With the advent of Agentic AI, this shift has intensified, 

as autonomous systems are becoming increasingly capable of initiating transactions, evaluating 

alternatives, and executing exchanges without direct human intervention. In this sense, 

comprehensive business digital transformation has not merely digitised existing marketing 

activities. It has also contributed to the emergence of M2M exchange as a distinct market 

phenomenon in which value propositions are assessed, selected, and enacted through machine-

mediated routines. This development implies a need to rethink marketing not only as 

communication and relationship management with human customers, but as a strategic and 

operational system that functions in environments where the decision subject may be an 

algorithmic agent. 
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Figure 1 – Fundamental Changes in the Development of Industrial Enterprises and Their 

Impact on Marketing Activity. Source: [9]. Marketing activity in the context of fundamental 

changes. Economic Bulletin of NTUU “KPI”, 24 
 

At the strategic level, this requires an adaptation of marketing planning and market 

strategy formation to conditions of algorithmic evaluation, constrained optimisation, and 

automated coordination. Core strategic questions such as segmentation, positioning, 

competitive advantage, and channel design must be reframed around machine-relevant criteria. 

These criteria include interoperability, verifiability, reliability, latency, and data governance. 

They do not replace human-facing value, but they increasingly shape whether an offer is 

discoverable, comparable, and executable within automated decision pathways. Competition 

also shifts towards ecosystem architecture, because firms increasingly compete through their 

ability to embed offerings into machine-executable workflows, standards, and platform 

interfaces that structure selection and repeated transactions. 

At the operational level, implementing an M2M marketing strategy requires a 

reconfiguration of functional marketing instruments. Communication is supplemented, and in 
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some contexts displaced, by machine-readable representations of value, including technical 

documentation, metadata, schemas, service descriptions, and performance signals that enable 

automated comparison and selection. Customer relationship management extends to the 

governance of machine interactions. This includes monitoring algorithmic decision pathways, 

ensuring compliance with protocol requirements, maintaining trust through security and 

auditability, and designing feedback loops through telemetry and usage data. As a result, 

marketing execution becomes more tightly coupled with product architecture, data 

infrastructure, and service operations. This coupling blurs established boundaries between 

marketing, engineering, and governance functions. 

To make this transition more concrete, Figure 2 illustrates how machine-mediated 

exchange reshapes economic relations among actors in the consumer market. Rather than 

treating M2M as a purely technical layer, the scheme shows how consumer motives and goals 

are translated into formal objectives, criteria, and rules that are implemented in algorithms 

operating within cyber-physical and computer-aided systems. The figure therefore offers a 

simplified process view of how economic relations in a consumer M2M context are formed and 

coordinated through interacting human and machine decision components. 
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Figure 2 – Process of economic relations formation in the consumer M2M market 

Source: Authors’ own elaboration. 

 

Taken together, these shifts support the view that the M2M market is associated with an 

emerging paradigm change in marketing. The central task becomes no longer to influence 

human choice but to design market-facing systems that remain selectable and actionable under 

machine-mediated decision-making, where value must be legible to both humans and 
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autonomous agents, and where strategic advantage increasingly depends on participation in the 

technical and institutional structures that coordinate exchange. In Table 1, a comparative 

analysis of classical marketing and marketing in the M2M market is undertaken to demonstrate 

how core marketing assumptions change when the immediate decision-maker shifts from a 

human to an autonomous technical agent. 

 

Table 1 –  Comparative conceptual profile of marketing paradigms and the M2M case 

Dimension B2C marketing 
B2B 

marketing 

Relationship 

marketing 

Digital 

marketing 

M2M 

marketing 

(proposed) 
Immediate 

decision 

subject 

Individual 

consumer 

Buying centre Interdependent 

partners 

Human 

decision 

maker 

supported by 

digital 

systems 

Autonomous 

technical agent 

operating 

through 

embedded 

algorithms 

Dominant 

evaluative 

basis 

Motivations, 

attitudes, 

perceived value 

Multi criteria 

performance, 

risk, and cost 

Continuity 

value, trust, 

commitment 

Data driven 

relevance and 

experience 

optimisation 

Utility oriented 

optimisation 

under 

constraints 

over time 

Information 

environment 

Communication, 

experience, and 

interpretation 

Specification

contracts, 

performance 

evidence 

Relational 

signals and 

governance 

Platforms, 

data, 

analytics, 

automation 

Machine 

readable 

attributes, 

interfaces, 

telemetry, 

verification 

signals 

Mechanism 

of choice 

Psychological 

and behavioural 

processes 

Organisationa

l process and 

negotiation 

Governance 

and relational 

mechanisms 

Algorithmic 

mediation of 

human 

attention and 

conversion 

Algorithmic 

selection, 

negotiation, 

and execution 

by agents 

Role of 

brand 

Meaning and 

differentiation 

Reputation 

and reliability 

Trust signal 

and relational 

asset 

Digital 

identity and 

multi-channel 

equity 

Machine 

identifiable 

long run 

performance 

and risk signal, 

cyberbrand 

Source: Authors’ own elaboration. 

 

Table 1 makes the fundamental shifts visible across several dimensions, most notably 

the change in the decision subject, the evaluative basis, and the information environment. On 

this basis, a marketing paradigm for the M2M market can be formulated as a cyber-physical 

marketing paradigm in which machines and their embedded algorithms become the immediate 

decision-makers, shifting marketing logic from influencing consumer motivation to optimising 

the utility-based criteria that guide automated choice. Within this paradigm, marketing is 

oriented towards ensuring that an offering is discoverable, comparable, and executable under 

machine-mediated decision-making, where selection is driven by a programmed objective 

under constraints such as cost, risk, availability, performance, compliance, and lifecycle 

optimisation. This shift also motivates the notion of a cyberbrand. Earlier branding research 
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used “cyberbranding” to describe branding and brand equity formation in digital space. [2] In 

the context of M2M, the cyberbrand can be specified more narrowly as a machine-identifiable 

brand signal, meaning a set of measurable and verifiable attributes that an agent can use to rank 

alternatives and to select the option that maximises system utility over time. In other words, 

brand advantage increasingly depends not only on human meaning, but also on how strongly 

the brand is represented through machine-legible trust and performance signals. The increasing 

transition from generative AI towards agentic AI strengthens the practical relevance of the 

cyberbrand construct and the broader paradigm. Architectures such as ReAct demonstrate that 

language model based systems can combine reasoning and acting to execute multi step tasks in 

interactive environments [8]. Generative agent research further shows how agents can maintain 

memory, plan, and adapt through reflection, supporting sustained autonomous behaviour rather 

than one off responses [14]. In market terms, this implies that software agents may increasingly 

perform procurement, supplier evaluation, negotiation, and service selection as goal directed 

processes operating under explicit objective criteria. 

From a practical perspective, brands already need to optimise for M2M conditions 

through machine-readable product data, stable identifiers, structured metadata, and transparent 

specifications, supported by API access, integration readiness, security, and service reliability. 

Certifications, telemetry-based performance evidence, and consistent reputation signals across 

platforms become increasingly important, in line with research showing that AI is reshaping 

search and competition in AI-mediated environments [6]. To clarify the theoretical basis of this 

shift, it is useful to outline the disciplinary foundations that underpin the proposed M2M 

marketing paradigm. In particular, the paradigm draws on established marketing concepts that 

explain value creation and exchange, while simultaneously relying on concepts from the design 

of automated information processing and control systems, where objectives, constraints, and 

algorithmic decision rules are operationalised in software and hardware. Figure 3 summarises 

this dual foundation and shows how marketing concepts and control-oriented system design 

jointly inform the emerging logic of marketing under machine-mediated selection. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 3 – Disciplinary Foundations of the M2M Marketing Paradigm 

Source: Authors’ own elaboration. 
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Finally, the underlying concept of marketing also shifts. Marketing in the M2M 

paradigm can be interpreted as an optimisation-oriented discipline that combines established 

marketing foundations from industrial marketing, relationship marketing, and digital marketing 

with formal approaches from the theory of optimal control, decision theory, game theory, and 

data-driven marketing. In this framing, marketing activity is evaluated by how well it helps 

maximise the relevant utility objective under constraints, rather than by its persuasive impact 

on human choice. 

Against this background, it is useful to reconsider applied marketing frameworks 

through an M2M lens. One practical starting point is SIVA (Solution–Information–Value–

Access), since it is oriented to customer outcomes and decision processes. In M2M contexts, 

however, SIVA must be reframed for machine-mediated selection. “Solution” becomes an 

integration-ready capability embedded in workflows, “Information” becomes machine-

readable evidence, “Value” becomes utility under constraints over time, and “Access” becomes 

interoperability and API-enabled reach within platforms and ecosystems (Table 2). 

 

Table 2 – Short comparative view of SIVA in M2M marketing. 
SIVA 

element 

Classic meaning In M2M marketing (evolved) 

Solution Product/service that 

solves a need 

Capability packaged for automation, including 

interoperability, reliability, SLA, security, and integration 

readiness 

Information Messages that inform 

and persuade 

Machine-readable descriptors and proofs, including 

metadata, schemas, certifications, telemetry, and audit trails 

Value Benefits versus price 

for the buyer 

Utility under constraints over time, including cost, risk, 

performance, compliance, and lifecycle optimisation 

Access Channels and 

availability 

Technical access and ecosystem placement, including APIs, 

standards compatibility, platform listings, and automated 

procurement pathways 

Source: Authors’ own elaboration. 
 

This reframing of SIVA supports the paradigm-shift claim developed above. As 

autonomous agents increasingly act as immediate decision subjects, marketing is shaped less 

by persuasion and more by the design conditions that make an offer selectable in machine-

mediated exchange. These conditions include machine-readable offer data, executable 

procurement and usage rules, and verifiable reliability and governance signals. As a result, 

marketing becomes more tightly coupled with product architecture, interoperability, and 

compliance, which increasingly determine whether an offering can enter and scale within 

automated ecosystems. In this context, the extended “12P” lens serves as a practical map of the 

emerging M2M marketing paradigm, translating the shift towards utility-oriented selection into 

concrete design and governance requirements (Table 3). 

To consolidate the main argument, the foundations that jointly shape the emerging M2M 

marketing paradigm are synthesised in an integrative scheme. The aim is to show that the 

paradigm does not arise from a single technological driver, but from the convergence of 

marketing theory, formal decision and optimisation approaches, and the cyber-physical 

infrastructure that enables autonomous exchange. In this configuration, the key trigger is the 

change in the immediate decision subject, from human actors to algorithmic agents embedded 

in devices, platforms, and organisational workflows. Figure 2 summarises the theoretical 

scheme of the proposed paradigm. 
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Table 3 – The 12P Marketing Mix Adapted for Marketing in the M2M Market 
“P” (12P) M2M paradigm interpretation 

Product Integration-ready capability and measurable performance 

Price Lifecycle cost and machine-executable commercial rules 

Place Platforms, APIs, and automated procurement pathways 

Promotion Machine-readable information and verifiable signals 

People Technical stakeholders and ecosystem counterparts 

Process Automated service workflows and reliability routines 

Physical evidence Certifications, audit trails, and telemetry evidence 

Personalisation Context-aware configuration through policies and data 

Privacy Data governance, permissions, and compliance constraints 

Protection Security, identity, resilience, and trust mechanisms 

Partnerships Standards participation and alliance-based integration 

Performance Continuous monitoring against SLAs and utility outcomes 

Source: Authors’ own elaboration. 

 

Figure 4 supports the claim that an M2M marketing paradigm is emerging by 

demonstrating a coherent reconfiguration of marketing’s core assumptions under conditions of 

machine-mediated exchange. It links the technological feasibility of autonomous interaction to 

a distinct decision logic in which offers are evaluated through constrained, utility-oriented rules, 

and it shows why this logic cannot be accommodated within traditional persuasion-centred 

marketing categories. 

The scheme also clarifies that the practical expression of the shift is methodological and 

instrumental, as marketing increasingly depends on machine-readable value representations, 

reinterpreted frameworks such as SIVA and the extended 12P, and brand signals that are 

verifiable and usable by automated agents. In combination, these changes indicate a systematic 

transformation in how exchange is selected and executed, which is consistent with a paradigm-

level development in marketing. 

Conclusions and Directions for Further Research. The results of the study provide 

grounds to interpret the M2M market as a marketing domain in which the core logic of exchange 

is reorganised around machine-mediated selection and execution. The key empirical and 

conceptual implication is that, as purchasing and operational choices are increasingly delegated 

to autonomous technical agents, marketing analysis cannot be limited to models that treat 

human motivation and interpretation as the primary drivers of choice. Instead, the centre of 

gravity shifts towards how offers are represented, compared, and acted upon within algorithmic 

decision environments.  

This finding supports the paradigm formation advanced in the paper. Marketing in the 

M2M market can be defined as a cyber-physical paradigm in which machines and their 

embedded algorithms become the immediate decision-makers, shifting marketing logic from 

influencing consumer motivation to optimising the utility-based criteria that guide automated 

choice. This formulation is consistent with the comparative evidence provided in Tables 1–3 

and with the integrative scheme presented in Figure 2. Together, they show that the M2M case 

entails a simultaneous transformation of marketing categories, including the decision subject, 

the evaluative basis, the information environment, and the execution mechanism of exchange. 

These changes are not explained by a simple extension of digital marketing practices, because 

they alter the underlying assumptions of choice and the conditions of market participation. 
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Figure 4 – Structural Model of the Emerging M2M Marketing Paradigm 

Source: Authors’ synthesis. 

 

In this setting, marketing frameworks remain useful but require reinterpretation. SIVA 

and the extended 12P can be treated as operational maps for translating the paradigm shift into 

actionable requirements, where “information” becomes evidence and machine-readable 

descriptors, “access” becomes API-enabled ecosystem reach, and “value” is expressed as utility 

under constraints rather than as perceived value alone. 

A further conclusion concerns branding. The paper argues that the cyberbrand construct 

follows as a necessary extension of branding theory to contexts of machine-mediated selection. 

Cyberbrand denotes not a general “online brand”, but a specific brand function in which trust 

and differentiation are operationalised as measurable and verifiable attributes that influence 

automated ranking and repeated choice. 

From a theoretical and methodological perspective, the overall conclusion is that the 

M2M market requires new approaches to implementing the marketing function, forming 

marketing strategies, and designing marketing mechanisms. Marketing becomes partly an 

optimisation-oriented discipline, where outcomes can be assessed by their contribution to the 

maximisation of the relevant utility objective under constraints, rather than primarily by 

persuasive impact on human choice. This calls for systematic integration of marketing theory 
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with formal approaches from the theory of optimal control, decision theory, optimisation, game 

theory, and data-driven modelling, while preserving marketing’s focus on value creation and 

market coordination. 

Prospects for further research follow from these conclusions. First, conceptual work is 

needed to formalise a typology of M2M decision contexts, distinguishing degrees of autonomy, 

delegation structures, and accountability regimes, and specifying when a machine agent is 

appropriately treated as the immediate decision subject. Second, strategy research should 

develop segmentation and positioning models grounded in machine-relevant criteria, including 

integration readiness, governance constraints, risk tolerance, and lifecycle optimisation 

objectives. Third, empirical studies are required to test and operationalise the proposed 

constructs, including measurement of how interoperability and verification signals affect 

automated procurement outcomes, and how cyberbrand indicators influence repeated machine 

selection in different industries. Finally, governance-oriented research should examine security, 

auditability, transparency, and compliance as market mechanisms that shape competition and 

selection under machine-mediated exchange, and that therefore become integral components of 

the emerging M2M marketing paradigm. 
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Зростання соціальних очікувань від бізнесу та прискорення цифровізації формують 

новий контекст для реалізації корпоративної соціальної відповідальності (КСВ). Метою 

дослідження є систематизація та порівняльна оцінка ефективності інструментів КСВ у 

контексті сталого цифрового маркетингу. Застосовано змішану методологію: аналіз наукових 

публікацій, контент-аналіз корпоративних цифрових комунікацій, опитування споживачів, а 

також структурне моделювання для перевірки медіаторної ролі довіри та лояльності. 

Встановлено, що персоналізований цифровий контент із КСВ-тематикою забезпечує вищі 

показники залученості аудиторії та конверсії порівняно з традиційними рекламними 

форматами. Виявлено провідні інструменти: сторітелінг у соціальних мережах, 

сертифікаційна комунікація, ESG-звітність, впливові партнерства та гейміфікація. 

Обґрунтовано доцільність інтеграції КСВ у цифрову маркетингову стратегію підприємств. 

Ключові слова: корпоративна соціальна відповідальність, сталий розвиток, цифровий 

маркетинг, інструменти КСВ, ESG, споживча довіра, лояльність, емоційна залученість, 

поведінкові наміри 

 

 

DOI: 10.15276/mdt.10.3.2026.11 

 

 

Вступ. Сучасне бізнес-середовище характеризується зростаючим запитом 

суспільства на прозорість і відповідальність компаній. Корпоративна соціальна 

відповідальність (КСВ) перетворилась із факультативної практики на стратегічний 

імператив, безпосередньо пов'язаний з конкурентоздатністю підприємств [1]. Водночас 

цифрова трансформація відкрила нові можливості для комунікації КСВ-ініціатив: від 

соціальних мереж до ESG-платформ та персоналізованого контенту [2]. Проте питання 

ефективності конкретних інструментів КСВ у контексті сталого цифрового маркетингу 

залишається недостатньо вивченим – бракує системних емпіричних досліджень, які б 

поєднали поведінковий і комунікаційний підходи. 

У зв'язку з цим особливої актуальності набуває концептуалізація поняття «сталий 

цифровий маркетинг» (sustainable digital marketing). Традиційно категорія «сталий» 

(sustainable) використовується в межах парадигми сталого розвитку суспільства. 
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Проте в умовах діджиталізації виникає об'єктивна необхідність інтеграції 

екологічних, соціальних та етичних імперативів (критеріїв ESG) безпосередньо в 

інструментарій цифрового просування. Сталий цифровий маркетинг визначається нами 

як стратегічний підхід до організації онлайн-комунікацій, який спрямований не лише на 

досягнення комерційних цілей, а й на мінімізацію «цифрового сліду» підприємства, 

забезпечення етичного поводження з великими даними споживачів, подолання 

інформаційного шуму та активне просування цінностей соціальної відповідальності 

через цифрові канали взаємодії. Проте питання ефективності конкретних інструментів 

КСВ у контексті сталого цифрового маркетингу залишається недостатньо вивченим – 

бракує системних емпіричних досліджень, які б поєднали поведінковий і комунікаційний 

підходи. 

Проблематика КСВ у цифровому маркетингу активно досліджується як у 

зарубіжній, так і у вітчизняній науці. R.A. Pop [2] доводить, що соціальні докази у 

цифрових каналах суттєво впливають на ставлення споживачів до брендів. C.A. Băltescu 

та E.-I. Untaru [3] встановлюють, що покоління Z демонструє підвищену чутливість до 

автентичних КСВ-комунікацій у соціальних мережах. W.-K. Chen зі співавт. [4] 

показують статистично значущий зв'язок між характеристиками цифрового контенту, 

довірою до бренду та поведінковими намірами. І. Pourkazad [5] наголошує, що 

персоналізовані цифрові рекомендації стають ключовим чинником вибору при 

насиченому інформаційному середовищі. 

Серед вітчизняних досліджень слід виокремити роботи Татаринцевої Ю.Л., яка 

аналізує практики сталого цифрового маркетингу та вплив КСВ на фінансові результати 

підприємств [19, 20, 21]. Й. Колиняк та Н. Іваницький [6] досліджують тенденції 

розвитку маркетингових комунікацій в умовах цифровізації. І. Степанець та співавт. [8] 

розглядають соціальні мережі як ефективний інструмент взаємодії між стейкхолдерами. 

Водночас більшість досліджень зосереджена або на окремих цифрових 

інструментах, або на загальних тенденціях цифровізації КСВ, тоді як порівняльний 

аналіз ефективності конкретних інструментів у контексті сталого маркетингу 

залишається недостатньо розробленим. Це визначає необхідність комплексного 

дослідження, яке поєднує порівняльний, поведінковий і багатофакторний підходи. 

Незважаючи на значну кількість наукових праць, присвячених цифровому 

маркетингу та КСВ, у сучасному науковому дискурсі зберігаються низка теоретичних і 

методологічних прогалин. Передусім недостатньо систематизованими залишаються 

питання порівняльної ефективності традиційних рекламних інструментів і 

персоналізованого цифрового впливу в контексті формування саме поведінкових намірів 

споживачів. У більшості досліджень акцент зроблено або на окремих цифрових каналах, 

або на загальних аспектах онлайн-просування без комплексного врахування 

когнітивних, афективних і поведінкових механізмів впливу. Обмеженим є також 

емпіричне обґрунтування медіаторної ролі довіри, сприйнятої достовірності та емоційної 

залученості у процесах прийняття рішень щодо покупки. Таким чином, існує потреба у 

комплексному дослідженні, яке поєднує порівняльний, поведінковий та 

багатофакторний підходи до оцінювання результативності маркетин 

Мета та завдання дослідження. Метою дослідження є систематизація та 

порівняльна оцінка ефективності інструментів корпоративної соціальної 

відповідальності у контексті сталого цифрового маркетингу, а також визначення 

чинників, що опосередковують їх результативність у формуванні споживчої довіри та 

лояльності. 

Завдання дослідження: 
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 систематизувати наявні інструменти корпоративної соціальної відповідальності 

(КСВ) у контексті сталого цифрового маркетингу; 

 здійснити порівняльну оцінку ефективності традиційних рекламних форматів та 

персоналізованого цифрового впливу за когнітивними, афективними та поведінковими 

показниками; 

 емпірично обґрунтувати та перевірити медіаторну роль споживчої довіри та 

емоційної залученості у процесі формування лояльності та намірів до покупки; 

 провести сегментацію споживачів за моделями сприйняття КСВ-комунікацій із 

виявленням соціально-демографічних (вікових та гендерних) особливостей; 

обґрунтувати стратегічні рекомендації щодо інтеграції цифрових інструментів 

КСВ у маркетингову політику підприємств. 

Методологія дослідження. У роботі застосовано змішану методологію, яка 

поєднує якісний та кількісний підходи для забезпечення високої надійності емпіричних 

результатів. Кількісний етап базується на даних онлайн-опитування споживачів (n = 

160), де ключові конструкти (довіра, залученість, переконливість повідомлень, 

купівельний намір) були операціоналізовані за п'ятибальною шкалою Лайкерта (1–5). 

Якісний компонент реалізовано через напівструктуровані інтерв'ю для глибинного 

вивчення емоційної залученості та сприйнятої достовірності джерел, а також за 

допомогою контент-аналізу корпоративного КСВ-контенту в соціальних мережах 

Instagram, TikTok та YouTube. Математико-статистична обробка отриманих даних 

включала розрахунок описової статистики (середнє арифметичне значення, стандартне 

відхилення), кореляційний аналіз Пірсона для оцінки сили взаємозв'язків, кластерний 

аналіз (метод K-середніх) для сегментації ринку, а також метод структурного 

моделювання (SEM) для підтвердження медіаторних ефектів. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. Сучасна цифрова 

екосистема надала бізнесу принципово нові інструменти для реалізації КСВ-комунікацій 

– від соціальних мереж і застосунків до ESG-дашбордів та алгоритмічної персоналізації. 

Ефективність цих інструментів визначається поєднанням когнітивних (довіра, сприйнята 

достовірність), афективних (емоційна залученість) та поведінкових (намір до покупки, 

лояльність) чинників [1, 4]. 

Методологія дослідження поєднує кількісний і якісний підходи для комплексного 

аналізу ефективності КСВ-інструментів у цифровому маркетингу [12–14]. Емпіричну 

базу склали результати онлайн-опитування осіб, які здійснюють споживчу поведінку в 

цифровому середовищі (n = 160), та напівструктуровані інтерв'ю з частиною 

респондентів для оцінки довіри до джерел і емоційної залученості. Додатково проведено 

контент-аналіз цифрових комунікацій корпоративної соціальної відповідальності через 

Instagram, TikTok та YouTube. Основні змінні (сприйнята достовірність комунікацій, 

емоційна залученість, переконливість повідомлень, намір до покупки) 

операціоналізовано за п'ятибальною шкалою Лайкерта. Обробка даних включала 

описову статистику, кореляційний і регресійний аналіз, структурне моделювання (SEM) 

та кластерний аналіз (метод K-середніх). Методичні параметри дослідження узагальнено 

в табл. 1. 
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Таблиця 1 – Методичний дизайн дослідження ефективності КСВ-інструментів у 

цифровому маркетингу 

Компонент 

дослідження 

Характеристика Зміст реалізації 

Тип дослідження Змішаний дизайн (mixed 

methods) 

Поєднання кількісного та якісного 

підходів для забезпечення емпіричної 

надійності 

Вибірка Онлайн-опитування (160 

респондентів) 

Особи, що здійснюють споживчу 

поведінку в цифровому середовищі 

Якісний компонент Напівструктуровані 

інтерв'ю 

Поглиблене вивчення сприйнятої 

достовірності та емоційної залученості 

Додатковий метод Контент-аналіз Аналіз КСВ-контенту в Instagram, 

TikTok, YouTube 

Шкала 

вимірювання 

П'ятибальна шкала 

Лайкерта (1–5) 

Операціоналізація ключових 

конструктів 

Основні 

конструкти 

Довіра, залученість, 

переконливість, намір 

Поведінкові та когнітивні показники 

ефективності 

Методи аналізу 

даних 

Описова статистика, SEM, 

K-means 

Перевірка взаємозв'язків та виділення 

сегментів 

Джерело: сформовано автором на основі [1–5; 12–13] 

 

Результати узагальнення відповідей респондентів щодо інструментів КСВ, які 

вони помічають і яким довіряють у цифровому середовищі, наведено в табл. 2. 

Проведений аналіз демонструє, що домінуючу позицію займають цифрові середовища: 

сукупна частка персоналізованого КСВ-контенту в соціальних мережах та онлайн-

відгуків становить 67 %, що перевищує сумарний показник традиційних рекламних 

носіїв. 

 

Таблиця 2 – Інструменти КСВ, яким довіряють споживачі в цифровому 

середовищі (за даними опитування, %) 

Інструмент КСВ / джерело інформації Частка респондентів, % 

Персоналізований КСВ-контент у соціальних мережах 40 

Відгуки та рекомендації споживачів онлайн 27 

ESG-звіти та сертифікаційна комунікація на сайтах компаній 13 

Телевізійна соціальна реклама 8 

Зовнішня соціальна реклама 7 

Друковані матеріали КСВ-програм 5 

Джерело: сформовано автором на основі [1, 2, 8] 

 

Для кількісної інтерпретації рівня довіри застосовано середнє арифметичне 

значення за шкалою Лайкерта [1, 4]: 
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x̄ = (Σxᵢ) / n, 

 

де x̄ – середня оцінка довіри до інструменту; xᵢ – індивідуальна оцінка 

респондента; n – кількість опитаних. 

 

Результати розрахунків подано в табл. 3. Персоналізований цифровий КСВ-

контент отримав найвище середнє значення довіри (4,4), тоді як традиційні формати 

реклами перебувають у межах 2,5–2,8. Відносна варіація показників (стандартне 

відхилення) засвідчує більшу однорідність оцінок цифрових каналів, що свідчить про 

стабільніше сприйняття їхньої надійності. 

 

Таблиця 3 – Рівень довіри до інструментів КСВ у цифровому маркетингу (за 

шкалою Лайкерта 1–5) 

Інструмент / канал КСВ-комунікації Середнє значення Стандартне 

відхилення 

Персоналізований КСВ-контент у соціальних 

мережах 

4,4 0,5 

Відгуки та рекомендації споживачів 4,2 0,6 

ESG-звітність і сертифікаційна комунікація 3,9 0,7 

Офіційні сайти компаній (КСВ-розділ) 3,6 0,8 

Телевізійна соціальна реклама 2,8 1,0 

Зовнішня та друкована КСВ-реклама 2,5 1,1 

Джерело: сформовано автором на основі [1, 4, 10] 

 

Індекс емоційної залученості визначався як середнє значення за трьома 

афективними параметрами [2–3, 15]: 

 

IЕ = (I + E + V) / 3, 

 

де I – інтерес до КСВ-ініціативи; E – формування позитивних емоцій; V – 

візуалізація відповідального споживання. 

Згідно з даними табл. 4, інтегральний показник для цифрових персоналізованих 

КСВ-комунікацій становить 4,6, тоді як для традиційної реклами – 3,0. Різниця у 1,6 бала 

підтверджує значно вищий афективний потенціал цифрового впливу. 

Оцінювання сили взаємозв'язку між рівнем довіри до КСВ-інструменту та намірами 

до покупки проводилося за коефіцієнтом кореляції Пірсона [2; 12]: 

 

r = Σ(xᵢ − x̄)(yᵢ − ȳ) / √[Σ(xᵢ − x̄)² × Σ(yᵢ − ȳ)²]. 

 

Результати подано в табл. 5. Найвищий коефіцієнт кореляції зафіксовано для 

персоналізованого цифрового КСВ-контенту (r = 0,73), що характеризує сильний 
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позитивний зв’язок. Для традиційної реклами цей показник є помірним або слабким 

(0,27–0,33), що вказує на обмежену здатність формувати поведінкові наміри [12–15]. 

 

Таблиця 4 – Оцінка емоційної залученості споживачів до КСВ-комунікацій 

Показник Цифрові 

персоналізовані КСВ-

комунікації 

Традиційна КСВ-реклама 

Викликає інтерес до КСВ-ініціативи 4,5 3,0 

Формує позитивні емоції щодо бренду 4,6 3,1 

Сприяє візуалізації відповідального 

споживання 

4,7 2,9 

Середнє значення (IЕ) 4,6 3,0 

Джерело: сформовано автором на основі [2, 3, 5] 

 

Таблиця 5 – Кореляція між довірою до КСВ-інструментів і намірами до покупки 

Канал / інструмент КСВ-комунікації Коефіцієнт кореляції (r) 

Персоналізований цифровий КСВ-контент 0,73 

Відгуки та рекомендації користувачів 0,69 

ESG-звітність та сертифікаційна комунікація 0,55 

Офіційні сайти компаній 0,42 

Телевізійна КСВ-реклама 0,33 

Зовнішня та друкована КСВ-реклама 0,27 

Джерело: сформовано автором на основі [3, 9] 

 

Аналіз вікових груп (табл. 6) показує обернену залежність між віком та 

сприйняттям цифрових КСВ-комунікацій. Молодша група (18–25 років) демонструє 

максимальні показники сприйняття цифрового впливу (4,7), тоді як у групі 56+ показник 

знижується до 3,6. Водночас навіть у старших вікових категоріях цифровий вплив 

перевищує ефективність традиційної реклами за рівнем ефективності. 

 

Таблиця 6 – Вплив каналів КСВ-комунікації залежно від вікової групи (середні 

оцінки, 1–5) 

Вікова група Цифрові персоналізовані 

КСВ-комунікації 

Традиційна КСВ-реклама 

18–25 років 4,7 2,7 

26–40 років 4,5 3,0 

41–55 років 4,1 3,2 

56+ років 3,6 3,4 

Джерело: сформовано автором 
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Отримані результати підтвердили складний опосередкований характер впливу 

КСВ-маркетингу на формування лояльності. Встановлено, що різні типи комунікацій не 

здійснюють прямого лінійного впливу на рішення споживача, а діють через когнітивні 

та емоційні механізми сприйняття [15–17]. Узагальнення структури взаємозв'язків 

відображено в табл. 7. 

 

Таблиця 7 – Концептуальна структура SEM-моделі впливу КСВ-комунікацій на 

лояльність споживачів 

Тип змінної Змінна Зміст Роль у моделі 

Екзогенні 

(предиктори) 

Цифрові КСВ-

комунікації 

Контент у 

соцмережах, ESG-

звітність, партнерства 

Впливають на довіру та 

емоційну залученість 

Традиційна КСВ-

реклама 

ТВ, зовнішня, 

друкована реклама 

Альтернативний 

інформаційний канал 

Медіаторні змінні Довіра до джерела Когнітивна оцінка 

надійності інформації 

Опосередковує вплив 

комунікацій на лояльність 

Емоційна 

залученість 

Афективна реакція на 

контент 

Посилює формування 

лояльності 

Ендогенна змінна Лояльність 

споживача 

Готовність 

рекомендувати бренд 

Результативний показник 

поведінки 

Джерело: сформовано автором на основі [1, 4, 10] 

 

Як видно з табл. 7, ключову роль у моделі відіграють довіра та емоційна 

залученість, які виступають медіаторами між каналами КСВ-комунікацій та лояльністю 

споживача. Персоналізовані цифрові KSВ-канали мають найбільший вплив саме через 

формування емоційного зв'язку та сприйнятої достовірності інформації, тоді як 

традиційна реклама виконує радше підтримуючу та інформаційну функцію/ 

Сегментація споживачів показала неоднорідність ринку за моделями сприйняття 

КСВ-комунікацій, що доповнюється вираженими віковими та гендерними 

відмінностями/ Узагальнення цих результатів подано в табл. 8. 

Як показує табл. 8, домінуючим сегментом є «цифрові ентузіасти», що 

підтверджує зміщення сучасного споживчого маркетингу у бік інтеграції цінностей 

сталого розвитку та ESG-критеріїв у персоналізовані онлайн-комунікації. Водночас 

зберігається група споживачів, орієнтованих на традиційні канали, що обґрунтовує 

необхідність інтегрованого підходу до комунікаційної політики [3–4]. 
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Таблиця 8 – Сегментаційні та соціально-демографічні особливості сприйняття 

КСВ-комунікацій 

Аналітичний 

аспект 

Група / показник Характер довіри та 

сприйняття 

Поведінкові 

особливості 

Кластер 1 Цифрові ентузіасти 

(переважно 18–35 р.) 

Висока довіра до 

цифрових КСВ-

каналів, сильна 

емоційна залученість 

Швидке формування 

лояльності під впливом 

персоналізованого 

контенту 

Кластер 2 Традиційно 

орієнтовані (41+ р.) 

Вища довіра до ТВ та 

корпоративних сайтів, 

помірна емоційність 

Рішення приймають 

повільніше, 

орієнтуються на звичні 

джерела 

Кластер 3 Змішаний тип Середні показники 

довіри до всіх каналів 

Використовують кілька 

джерел, рішення 

ситуативні 

Гендерні 

відмінності 

Жінки Вища довіра до 

цифрових КСВ-

комунікацій, сильніша 

емоційна реакція 

Вищий рівень намірів 

лояльності під впливом 

персоналізації 

Чоловіки Довіра до цифрових 

каналів також висока, 

але відносно більша 

лояльність до 

традиційної реклами 

Раціональніша оцінка 

інформації 

Вікова динаміка Молодші групи Максимальна довіра до 

цифрового середовища 

Найвища чутливість до 

онлайн-КСВ-

комунікацій 

Старші групи Поступове зниження 

цифрової довіри 

Зростає значення 

традиційних джерел 

Джерело: сформовано автором на основі [3] 

 

Висновки та перспективи подальших досліджень. У результаті дослідження 

встановлено наявність системної трансформації КСВ-маркетингових комунікацій, що 

проявляється у переході від традиційних рекламних форматів до персоналізованих 

цифрових інструментів. Емпіричні дані підтвердили, що саме цифрові комунікації 

формують основний інформаційний потік для споживачів і забезпечують вищі 

показники довіри, емоційної залученості та поведінкових намірів. Виявлено, що 

ефективність маркетингового впливу КСВ має опосередкований характер і реалізується 

через когнітивні (довіра, сприйнята достовірність) та афективні (емоційна залученість) 

механізми. Персоналізований цифровий КСВ-контент демонструє найсильніший зв'язок 

із лояльністю споживачів, тоді як традиційна реклама виконує допоміжну інформаційну 

функцію. 

Сегментаційний аналіз засвідчив неоднорідність ринку та домінування групи 

«цифрових ентузіастів», для якої характерна висока чутливість до онлайн-КСВ-

комунікацій. Встановлено вікову закономірність зниження довіри до цифрових каналів 
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зі зростанням віку, однак навіть у старших групах їхня ефективність перевищує 

традиційні формати. Гендерні відмінності проявляються у вищій емоційній реакції жінок 

на персоналізований контент. 

Отримані результати доводять доцільність переходу підприємств до інтегрованих 

комунікаційних стратегій із пріоритетом персоналізованих цифрових інструментів КСВ, 

водночас зберігаючи традиційні канали для окремих споживчих сегментів. Перспективи 

подальших досліджень пов'язані з поглибленням аналізу поведінкових механізмів 

впливу КСВ-маркетингу на лояльність, розвитком алгоритмів персоналізації, 

дослідженням міжнародних порівнянь, а також моделюванням довгострокових ефектів 

цифрового впливу на лояльність та реальну купівельну поведінку споживачів. 
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Yuliia Tataryntseva, PhD of Economic Sciences, Associate Professor Department of 

Marketing, National Technical University «Kharkiv Polytechnic Institute», Kharkiv, Ukraine 

Effective corporate social responsibility tools in sustainable digital marketing. 

The aim of the article. The study aims to systematise and comparatively evaluate the 

effectiveness of corporate social responsibility (CSR) instruments within the strategic framework of 

sustainable digital marketing. It seeks to conceptualise sustainable digital marketing by integrating 

environmental, social, and governance (ESG) criteria into digital communication channels, while 

empirically verifying the mediating roles of consumer trust and emotional engagement in generating 

brand loyalty and purchasing intentions. 

Analysis results. Methodologically, the research implements a mixed design, combining an 

online consumer survey (n = 160) with semi-structured qualitative interviews, structural equation 

modelling (SEM), and K-means cluster analysis. The empirical results demonstrate that personalized 

digital CSR content significantly outperforms traditional advertising channels. Personalized digital 

communications achieved the highest mean evaluation metrics for consumer trust (4.4 out of 5) and 

integration of emotional engagement (4.6 out of 5). Furthermore, a strong positive Pearson correlation 

coefficient was established between trust in digital CSR tools and purchase intentions (r = 0.73). In 

contrast, traditional formats like television and print CSR advertising exhibited lower trust values (2.5–

2.8) and a weak behavioral association (r = 0.27–0.33). Structural equation modelling confirmed that 

consumer trust and emotional engagement act as critical full mediators linking digital CSR exposure to 

behavioral loyalty. Market segmentation identified three distinct consumer clusters, led by a dominant 

segment of "digital enthusiasts" (primarily aged 18–35) who display maximum responsiveness to 

interactive online CSR initiatives. Age-related cohorts reveal an inverse relationship between digital 

channel efficiency and respondent age, while gender analysis indicates a heightened emotional 

responsiveness among female consumers toward tailored digital data. 

Conclusions and directions for further research. The study concludes that contemporary 

corporate marketing must transition toward integrated communication models where personalized 
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digital CSR instruments play a priority role. Defining sustainable digital marketing as an ethical, low-

digital-footprint framework ensures long-term corporate viability. Future research should deepen the 

analytical assessment of long-term algorithm-driven CSR recommendations, address cross-country 

comparative studies, and model behavioral effects on actual purchasing decisions. 

Keywords: corporate social responsibility, sustainable marketing, digital marketing, CSR 

tools, ESG, consumer trust, loyalty, emotional engagement, behavioral intentions. 

 

 

 

 

 

Отримано: 9 червня  2026 

Прийнято: 25 серпня 2026 

                  Опубліковано: 19 вересня 2026 



Маркетинг і цифрові технології                              Том 10, № 3, 2026 
ISSN 2522-9087     (Print) 

ISSN 2523-434X (Online) 

 

О.І. Яшкіна, О.Л. Гура, В.О. Янковий. Триетапна модель оцінювання маркетингових 

ризиків і вибору оптимальної стратегії 
151 

 
 

 

УДК 339.13.017                        JEL Classification: M31, M14, O33 

 

Яшкіна Оксана Іванівна 
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-8028-575X 

доктор економічних наук, професор 

Національний університет «Одеська політехніка» 

Гура Ольга Леонідівна  
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-8526-8844 

кандидат економічних наук, доцент 

Одеський торговельно-економічний фаховий коледж  

Янковий Володимир Олександрович 
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-7005-5291 

доктор економічних наук, доцент 

Одеський торговельно-економічний фаховий коледж 

(Одеса, Україна) 

 

 

ТРИЕТАПНА МОДЕЛЬ ОЦІНЮВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ РИЗИКІВ І 

ВИБОРУ ОПТИМАЛЬНОЇ СТРАТЕГІЇ 

 
Стаття присвячена теоретико-методологічному обґрунтуванню інтеграції 

маркетингових ризиків у загальну систему прийняття стратегічних рішень підприємства. В 

умовах високої волатильності та стохастичної природи маркетингового середовища 

традиційні інтуїтивні підходи виявляються неспроможними забезпечити стійкість бізнес-

моделей. Автори пропонують перехід до гібридних моделей ризик-менеджменту, що поєднують 

інструментарій теорії ігор та імітаційного моделювання. У роботі систематизовано види 

маркетингової невизначеності, ідентифіковано ключові чинники ризику та запропоновано 

алгоритм вибору оптимальних стратегій за допомогою критеріїв Вальда, Севіджа, Лапласа та 

Гурвіца. Особливу увагу приділено верифікації рішень через метод Монте-Карло, що дозволяє 

оцінити ймовірність настання критичних збитків. 

Стаття присвячена теоретико-методологічному обґрунтуванню та практичній 

розробці комплексної триетапної моделі оцінювання маркетингових ризиків і вибору 

оптимальної стратегії підприємства. В умовах високої волатильності, інформаційної 

асиметрії та стохастичної невизначеності ринкового середовища традиційні детерміновані й 

інтуїтивні підходи до стратегічного планування втрачають ефективність. Запропоновано 

концептуально новий підхід, що синтезує якісну й кількісну ідентифікацію невизначеності за 

елементами комплексу маркетингу (4P/7P), теоретико-ігрову оптимізацію рішень (ігри з 

«Природою» за критеріями Вальда, Севіджа, Лапласа, Гурвіца та антагоністичні ігри з 

конкурентами) та підсумкову стохастичну верифікацію стійкості стратегій методом Монте-

Карло.  

Ключові слова: маркетингові ризики, теорія ігор, метод Монте-Карло, стохастична 

невизначеність, стратегічне управління. 
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Вступ. Сучасний ринок функціонує в умовах високої волатильності та 

стохастичної природи маркетингового середовища, що робить інтуїтивне прийняття 

управлінських рішень анахронізмом, який загрожує фінансовій стійкості та 

конкурентоспроможності суб’єктів господарювання. Неповна інформація про наміри 

конкурентів, динамічність споживчих уподобань, інфляційні коливання та технологічні 

розриви виступають головними джерелами маркетингової невизначеності. За таких 

обставин виникає об’єктивна необхідність впровадження математично обґрунтованого 

ризик-менеджменту, здатного трансформувати непередбачувані загрози у керовані 

параметри стратегічного планування. 

Питання класифікації, оцінювання та управління маркетинговими ризиками 

знаходяться у фокусі уваги багатьох провідних науковців. Зокрема, Т. Окландер та І. 

Педько систематизували маркетингові ризики відповідно до методів маркетингових 

досліджень, однак поза увагою авторок залишилися можливі динамічні сценарії 

поведінки інших гравців ринку [1]. О. І. Щукін запропонував поетапний алгоритм 

якісного та кількісного аналізу маркетингових ризиків, але не приділив достатньої уваги 

ймовірнісному аналізу трансформацій зовнішнього середовища [2]. Д. С. Божков, М. В. 

Федоришин та Б. В. Мацегора класифікували методи аналізу ризиків за сферами прояву, 

функціональним призначенням та підходами до оцінювання, проте їхній підхід не 

охоплює ймовірнісного оцінювання багаторазових стохастичних впливів [3]. Л. 

Карпенко та Л. Чорненька дослідили процес ідентифікації ризиків у маркетинговій 

діяльності, однак залишили нерозкритими механізми адаптивної корекції стратегій [4]. 

Теоретичний базис прийняття рішень в умовах конфлікту інтересів та 

невизначеності був закладений у фундаментальних працях Дж. фон Неймана, О. 

Моргенштерна, Дж. Неша, а також А. Вальда, Л. Гурвіца та Л. Севіджа [13-15]. Метод 

імітаційного моделювання Монте-Карло, розроблений С. Уламом, довів свою високу 

ефективність у складних фізичних та економічних системах. Разом з тим, у сучасній 

науковій літературі спостерігається суттєвий дефіцит комплексних, інструментально 

завершених моделей, які б поєднували якісну ідентифікацію маркетингових ризиків, 

теоретико-ігрову оптимізацію стратегічного вибору та підсумкову стохастичну 

симуляцію для кількісного обґрунтування KPI й тригерів моніторингу. 

Мета та завдання дослідження. Метою дослідження є розробка та науково-

практичне обґрунтування триетапної моделі оцінювання маркетингових ризиків і вибору 

оптимальної стратегії, яка поєднує факторний аналіз невизначеності, теоретико-ігровий 

вибір оптимальних альтернатив та фінальну верифікацію стійкості результатів методом 

Монте-Карло. 

Для досягнення поставленої мети сформульовано та розв'язано такі завдання 

дослідження: 

1. Систематизувати підходи до класифікації маркетингової невизначеності та 

розробити процесний алгоритм трансформації хаотичної невизначеності у структуровані 

маркетингові ризики за елементами комплексу маркетингу (4P/7P). 

2. Обґрунтувати теоретико-ігровий інструментарій вибору оптимальних 

маркетингових стратегій в умовах невизначеності середовища (ігри з «Природою» за 

критеріями Вальда, Севіджа, Лапласа, Гурвіца) та в умовах активної протидії 

конкурентів (антагоністичні ігри у чистих та змішаних стратегіях). 

3. Розробити методику стохастичного верифікування обраних стратегій методом 

Монте-Карло для визначення цільових KPI, коефіцієнтів волатильності, показника Value 

at Risk (VaR) та формування двопорогової системи тригерів моніторингу. 
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Методологія дослідження.  Методологічна основа дослідження базується на 

системному підході до управління ризиками, концепціях теорії прийняття рішень, 

математичному апараті теорії ігор та методах стохастичного імітаційного моделювання. 

Дослідження реалізовано через логічну послідовність взаємопов'язаних наукових 

методів: 

• Системно-структурний та факторний аналіз — застосовано для 

систематизації чинників зовнішнього й внутрішнього маркетингового середовища, 

декомпозиції невизначеності та локалізації ризиків за елементами комплексу маркетингу 

(Product, Price, Place, Promotion). 

• Математичний апарат теорії ігор — використано для моделювання 

стратегічної взаємодії суб’єкта господарювання з ринковим середовищем. Для ігор з 

«Природою» (статистичних ігор) застосовано матричний апарат Г = (A, П, K) та критерії 

прийняття рішень в умовах повної невизначеності: максимінний критерій Вальда 

(песимістичний підхід), критерій нейтральності Лапласа, критерій компромісу Гурвіца 

(з коефіцієнтом оптимізму alpha) та критерій мінімізації жалю Севіджа. Для ігор із 

конкурентами застосовано моделі антагоністичних ігор з пошуком сідлової точки у 

чистих стратегіях або розв’язанням у змішаних стратегіях на основі теореми фон 

Неймана про мінімакс. 

• Метод імітаційного моделювання Монте-Карло — застосовано на етапі 

підсумкової верифікації обраної стратегії. Метод полягає у багаторазовій (N = 10 000–

100 000 ітерацій) генерації псевдовипадкових значень вхідних стохастичних змінних 

(попиту, ціни, витрат) відповідно до заданих законів розподілу ймовірностей 

(нормального, трикутного, рівномірного). Це дозволяє перейти від точкових 

детермінованих оцінок до емпіричного розподілу ймовірностей результативного 

показника (прибутку, ROI). 

• Статистичний аналіз та оцінка ризику (VaR) — на основі згенерованого 

емпіричного розподілу розраховуються математичне сподівання E(X) (цільовий KPI), 

стандартне відхилення sigma (абсолютна міра ризику), коефіцієнт варіації CV = sigma / 

E(X) (відносна ризикованість) та показник Value at Risk (VaR_5%), який визначає 

максимальний рівень збитків з довірчою ймовірністю 95%. На цій основі формується 

система тригерів моніторингу (жовта та червона зони). 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. На основі синтезу 

розроблених методів авторами запропоновано триетапну модель оцінювання 

маркетингових ризиків і вибору оптимальної стратегії. Кожен етап виконує чітко 

визначену функціональну роль у загальному контурі прийняття стратегічних рішень. 

Перший етап: Визначення, ідентифікація та класифікація маркетингових 

ризиків 
При прийнятті стратегічних маркетингових рішень підприємство оперує трьома 

базовими категоріями: невизначеністю, загальними ризиками та локалізованими 

маркетинговими ризиками (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Взаємозв'язок категорій невизначеності, ризику та маркетингового ризику 

 

Невизначеність виступає вихідним станом зовнішнього середовища, коли бракує 

об'єктивної інформації про майбутні події (дію конкурентів, зміни законодавства, 

технологічні зсуви). Сама по собі невизначеність не є ризиком — вона створює підґрунтя 

для його виникнення. Ризик виникає тоді, коли для невизначеної події структуровано 

можливі альтернативні наслідки та оцінено ймовірності їх настання. Маркетинговий 

ризик є специфізованим різновидом економічного ризику, локалізованим безпосередньо 

у функціональній сфері маркетингової діяльності підприємства. 

Логіка першого етапу моделі передбачає послідовну трансформацію: Хаотична 

невизначеність → Структурована й оцінена невизначеність (ризик) → Маркетинговий 

ризик. Даний процес реалізується за 8-кроковим алгоритмом (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Етапи процесу визначення маркетингових ризиків (за даними  [1, 9]) 

Етап Назва етапу Зміст / ключові дії Прикладні 

інструменти 

1 Ідентифікація 

джерел 

невизначеності 

Аналіз зовнішнього та внутрішнього 

середовища для виявлення факторів, 

що не піддаються детермінованому 

прогнозуванню. 

PESTEL, SWOT, 5 сил 

Портера 
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Продовження табл. 1 

2 Трансформація у 

ризик 

Формулювання конкретних ризикових 

подій та їх потенційних фінансово-

ринкових наслідків для кожного 

фактора невизначеності. 

Причинно-наслідковий 

аналіз, діаграма 

Ісікави 

3 Класифікація та 

локалізація 

Віднесення ризику до специфічного 

виду діяльності підприємства 

(виробничий, фінансовий, 

маркетинговий). 

Класифікатори ризиків 

4 Ідентифікація 

маркетингових 

ризиків 

Групування та деталізація ризиків за 

елементами комплексу маркетингу 

(4P/7P). 

Чек-листи, експертні 

панелі 

5 Оцінювання 

(квантифікація) 

Визначення ймовірності настання (P) 

та сили впливу (I) кожної ризикової 

події; розрахунок інтегрального рівня 

ризику. 

Метод Делфі, дерева 

рішень, сценарний 

аналіз 

6 Ранжування та 

пріоритизація 

Побудова двовимірної карти ризиків та 

виділення критичної зони ризикових 

факторів. 

Карта (матриця) 

ризиків 

7 Розробка 

альтернативних 

стратегій 

Формування спектра маркетингових 

стратегій реагування: уникнення, 

зниження, передача або прийняття 

ризику. 

План управління 

ризиками 

8 Моніторинг і 

контроль 

Розробка індикаторів раннього 

попередження, визначення 

контрольних точок та періодичний 

аудит. 

KPI, тригери, карти 

моніторингу 

 

На основі 8-крокового алгоритму розроблено класифікацію маркетингових 

ризиків за елементами комплексу маркетингу (4P/7P) із зазначенням типових наслідків 

для бізнесу (табл. 2). 

Таблиця 2 – Класифікація маркетингових ризиків за елементами комплексу 

маркетингу (4P/7P) (за даними  [9-12]) 

Група ризиків 

(4P/7P) 

Приклади специфічних ризикових 

подій 

Типові наслідки для 

підприємства 

Продуктові ризики Невідповідність якісних 

характеристик товару очікуванням 

споживачів; моральне застарівання; 

невдалий запуск нового продукту. 

Зростання повернень, падіння 

обсягів продажів, репутаційні 

втрати. 
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Продовження табл. 2 

Цінові ризики Помилки у розрахунку еластичності 

попиту; цінові війни з конкурентами; 

некоректне демпінгування. 

Звуження маржинального 

прибутку, втрата частки ринку. 

Збутові ризики 

(дистрибуція) 

Збої в логістичних каналах; 

конфлікти з посередниками; надмірна 

концентрація дистрибуції. 

Дефіцит товару в точках 

продажу, штрафні санкції, зрив 

поставок. 

Комунікаційні 

ризики 

Низька конверсія рекламних 

кампаній; негатив у соціальних 

мережах (PR-кризи); розмивання 

бренд-позиціонування. 

Падіння довіри клієнтів, 

неефективне витрачання 

маркетингового бюджету. 

Ризики попиту Падіння купівельної спроможності; 

різка зміна трендів і вподобань 

цільової аудиторії. 

Скорочення ємності ринку, 

затоварювання складських 

залишків. 

Конкурентні ризики Агресивні маркетингові атаки 

суперників; вихід на ринок потужних 

нових гравців або замінників. 

Втрата ключових клієнтів, 

необхідність позапланових 

витрат. 

Ризики 

позиціонування 

Втрата унікальної торгової пропозиції 

(УТП); невідповідність бренду 

цінностям аудиторії. 

Плутанина у сприйнятті 

бренду, падіння лояльності 

споживачів. 

Другий етап: Оцінювання та вибір альтернативних маркетингових стратегій 

інструментами теорії ігор 
Після ідентифікації та квантифікації маркетингових ризиків розробляється спектр 

альтернативних стратегій реагування. Другий етап моделі присвячений теоретико-

ігровій оптимізації стратегічного вибору за двома напрямами (рис. 2). 

Гра із зовнішнім середовищем (гра з «Природою») оперує матричною моделлю Γ 

= (A, П, K), де A = (A1, A2, ..., Am) — множина альтернативних стратегій підприємства, 

П = (П1, П2, ..., Пn) — стани зовнішнього середовища, а K = ||aij|| — платіжна матриця 

виграшів. Оскільки «Природа» не є свідомим супротивником, вибір здійснюється за 

спеціальними критеріями (табл. 3). 
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Рисунок 2 – Структура теоретико-ігрової оцінки стратегічних альтернатив на другому 

етапі 

Таблиця 3 – Систематизація критеріїв прийняття рішень в іграх із зовнішнім 

середовищем (за даними [13]) 

Критерій прийняття 

рішень 

Характер підходу Сфера та мета застосування 

Вальда (максимінний) Абсолютно 

песимістичний 

Гарантує найвищий із найгірших 

результатів. Доцільний за умови високої 

загрози банкрутства та відсутності даних 

про ймовірності. 

Лапласа 

(рівноймовірності) 

Нейтральний Застосовується за припущення 

рівноймовірності усіх станів середовища 

через брак інформації. 

Гурвіца (оптимізму-

песимізму) 

Гнучкий компромісний Дозволяє регулювати рівень схильності 

до ризику через коефіцієнт оптимізму α ∈ 

[0, 1]. 

Севіджа (мінімаксного 

жалю) 

Мінімізація втрачених 

можливостей 

Мінімізує максимальний жаль (втрачену 

вигоду) від неоптимального вибору 

стратегії за фактичного стану 

середовища. 
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У випадку активної протидії конкурентів використовується апарат 

антагоністичних матричних ігор, де суперники прагнуть максимізувати власну вигоду за 

рахунок опонента (табл. 4). 

Таблиця 4 – Порівняльний аналіз ігор у чистих та змішаних стратегіях 

Ознака порівняння Чисті стратегії Змішані стратегії 

Умова існування 

розв'язку 

Збіг нижньої та верхньої цін 

гри: α = β (наявність сідлової 

точки). 

Відсутність сідлової точки: α ≠ 

β. 

Характер прийняття 

рішень 

Детермінований: обирається 

одна єдина оптимальна 

стратегія. 

Стохастичний: випадковий 

вибір декількох стратегій з 

визначеними ймовірностями P 

= (p1, p2, ..., pm). 

Стійкість рішення Абсолютна стійкість: 

одностороннє відхилення 

погіршує результат. 

Стійкість у середньому: 

оптимізується математичне 

сподівання виграшу. 

Гарантія існування Розв'язок існує не завжди. Завжди існує розв'язок 

(Теорема фон Неймана про 

мінімакс). 

Методи розв'язання Аналіз мінімаксів та пошук 

сідлової точки у матриці. 

Формули 2×2, геометричний 

метод, рішення задач лінійного 

програмування. 

Третій етап: Стохастична верифікація стратегій та формування системи 

тригерів методом Монте-Карло 
Другий етап дозволяє визначити оптимальну стратегію на основі дискретної 

матриці виграшів. Однак реальне маркетингове середовище характеризується 

безперервними коливаннями чинників (цін, попиту, рівня інфляції, витрат на 

просування). Третій етап моделі вирішує критично важливе завдання: оцінку стійкості 

обраної стратегії до стохастичних ринкових коливань та розробку кількісних орієнтирів 

моніторингу за допомогою методу Монте-Карло. 

Між трьома етапами моделі існує прямий синергетичний зв'язок: ключові джерела 

невизначеності, ідентифіковані на першому етапі (4P/7P), трансформуються у 

стохастичні змінні моделі Монте-Карло, а оптимальна стратегія, обрана на другому 

етапі, виступає функціональним каркасом для симуляції. Алгоритм реалізації третього 

етапу складається з 6 кроків (табл. 5). 
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Таблиця 5 – Алгоритм стохастичного верифікування стратегії методом Монте-

Карло 

Крок Зміст етапу симуляції Практична реалізація та результати 

1 Побудова функціональної 

моделі 

Формулювання цільової функції результату 

стратегії: Прибуток = f(Попит, Ціна, Витрати, 

Маркетинговий бюджет). 

2 Специфікація законів розподілу Визначення законів розподілу ймовірностей 

вхідних змінних (нормальний N(μ, σ), 

трикутний, рівномірний) на основі 

ретроспективних даних або аналізу 1-го етапу. 

3 Генерація стохастичних 

сценаріїв 

Проведення N = 10 000–100 000 ітераційних 

випробувань методом псевдовипадкових 

чисел. 

4 Розрахунок результативних 

показників 

Обчислення цільового результату (прибутку) 

для кожного з N згенерованих сценаріїв. 

5 Статистична обробка 

результатів 

Побудова емпіричного розподілу 

ймовірностей, обчислення математичного 

сподівання E(X), дисперсії σ², волатильності 

CV та квантилів. 

6 Формування KPI та тригерів 

моніторингу 

Визначення цільового KPI, межі застереження 

(жовта зона) та критичного рівня Value at Risk 

(червона зона). 

 

Результати симуляції Монте-Карло дозволяють розрахувати комплексну систему 

індикаторів ризику (табл. 6). 

Таблиця 6 – Індикатори ризику та їх призначення у системі аналізу 

Індикатор ризику Формула / Спосіб 

розрахунку 

Управлінське призначення 

Математичне 

сподівання E(X) 

E(X) 

 

Базовий очікуваний ефект від 

реалізації стратегії (середнє 

значення). 

Стандартне 

відхилення σ 

σ Абсолютна міра коливальності 

(волатильності) та ризикованості. 

Коефіцієнт варіації 

CV 
С𝑉 =  𝜎 / 𝐸(𝑋) Відносна міра ризику на одиницю 

прибутку. Дозволяє порівнювати 

різні за масштабом стратегії. 
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Продовження табл. 6 

Value at Risk 

(VaR_5%) 

𝑉𝑎𝑅_5% =  𝐸(𝑋)  −  𝑃𝑒𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑖𝑙𝑒_5%(𝑋) Максимально можливі втрати 

ефекту з заданою довірчою 

ймовірністю 95%. 

Імовірність 

збитковості 

P(X < 0) 

𝑃(𝑋 <  0)  =  С𝑜𝑢𝑛𝑡(𝑋𝑖 <  0) / 𝑁 Оцінка абсолютного ризику 

виникнення прямих фінансових 

збитків. 

 

На основі згенерованого емпіричного розподілу будується двопорогова система 

контролю реалізації стратегії: 

Цільовий KPI (Зелена зона) — встановлюється на рівні математичного 

сподівання E(X) або медіани розподілу — це базовий орієнтир нормального 

функціонування. 

Тригер попередження (Жовта зона) — значення, що відповідає 20–25-му 

перцентилю розподілу (орієнтовно E(X) - 0.8σ). Сигналізує про помірне відхилення від 

плану, яке потребує підвищеної уваги без радикальної зміни стратегії. 

Критичний тригер (Червона зона) — порогове значення VaR_5% (5-й 

перцентиль розподілу). Перетин цього рубежу свідчить про вихід системи у критичну 

зону збитковості та вимагає негайної корекції маркетингової стратегії або застосування 

резервних планів. 

Практичний числовий приклад стохастичного оцінювання 

Для ілюстрації розглянемо обрану на другому етапі стратегію, прибуток від якої 

(тис. грн) залежить від стохастичного попиту: Прибуток = 0,12 × Попит - 20. Попит 

моделюється нормальним розподілом N(μ = 1000, σ = 150) одиниць. Проведено N = 50 

000 ітерацій симуляції. Результати узагальнено в табл. 7. 

Таблиця 7 – Результати стохастичного моделювання та параметри системи 

контролю 

Показник симуляції Розраховане 

значення 

Інтерпретація для системи моніторингу 

Математичне сподівання 

E(Прибуток) 

100,0 тис. грн Цільовий KPI (Зелена зона) — базовий 

план прибутку. 

Стандартне відхилення σ 18,0 тис. грн Міра абсолютного відхилення прибутку 

за місяць/квартал. 

Коефіцієнт варіації CV 0,18 (18,0%) Помірний рівень відносного ризику (CV < 

30%). 

Тригер попередження (Жовта 

зона) 

85,0 тис. грн Порогове значення (20-й перцентиль) — 

сигнал для аудиту продажів. 

Критичний тригер VaR_5% 

(Червона зона) 

70,3 тис. грн Нижня межа прибутку з довірою 95% — 

сигнал для перегляду стратегії. 

Розрахунок показує, що ймовірність виникнення прямих збитків P(Прибуток < 0) 

становить менше 0,001%, що підтверджує високу фінансову стійкість обраної стратегії. 
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Таким чином, метод Монте-Карло логічно завершує триетапну модель, трансформуючи 

статичний ігровий вибір у гнучку, кількісно обґрунтовану систему моніторингу. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. У статті здійснено 

теоретичне узагальнення та запропоновано нове вирішення науково-практичної задачі 

щодо підвищення обґрунтованості стратегічних маркетингових рішень в умовах 

стохастичної невизначеності. Основні наукові та практичні результати дослідження 

полягають у наступному: 

1. Розроблено концептуальну триетапну модель оцінювання маркетингових 

ризиків і вибору оптимальної стратегії, яка забезпечує наскрізну інтеграцію якісного 

факторного аналізу, теоретико-ігрової оптимізації альтернатив та стохастичного 

імітаційного моделювання. Доведено, що гібридизація цих інструментів дозволяє 

усунути недоліки традиційних детермінованих підходів. 

2. Запропоновано 8-кроковий алгоритм трансформації хаотичної невизначеності 

у структуровані маркетингові ризики та сформовано розширену класифікацію ризиків за 

елементами комплексу маркетингу (4P/7P), що дозволяє комплексно локалізувати 

загрози у розрізі продуктової, цінової, збутової та комунікаційної політик підприємства. 

3. Систематизовано математичний апарат теорії ігор для оцінювання 

маркетингових стратегій. Обґрунтовано доцільність застосування критеріїв Вальда, 

Севіджа, Лапласа та Гурвіца для ігор з пасивним середовищем («Природою») та апарату 

антагоністичних ігор у чистих і змішаних стратегіях (теорема фон Неймана) за умов 

активної протидії конкурентів. 

4. Розроблено методику стохастичного верифікування обраної стратегії методом 

Монте-Карло, яка трансформує дискретний вибір у безперервний розподіл ймовірностей 

результативного показника. Запропоновано методологію розрахунку цільового KPI, 

коефіцієнта варіації, показника Value at Risk (VaR_5%) та побудови двопорогової 

системи тригерів моніторингу (жовта та червона зони). 

Перспективи подальших досліджень полягають у розробці програмних модулів 

автоматизованого підбору підходящих законів розподілу ймовірностей вхідних змінних 

на основі алгоритмів машинного навчання (Machine Learning) та інтеграції розробленої 

триетапної моделі у корпоративні ERP/CRM-системи для моніторингу ризиків у режимі 

реального часу. 
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Three-Stage Model for Assessing Marketing Risks and Selecting an Optimal Strategy 
The aim of the article is to provide a theoretical and methodological substantiation, together 

with a practical elaboration, of a comprehensive three-stage model for assessing marketing risks and 

selecting an optimal strategy for an enterprise operating under conditions of high volatility, 

informational asymmetry and stochastic uncertainty of the marketing environment. Traditional 

deterministic and purely intuitive approaches to strategic marketing planning have proven insufficiently 

reliable under such conditions, which creates the need for a hybrid risk-management methodology 

capable of formalizing uncertainty, evaluating alternative strategies quantitatively and verifying their 

stability before implementation. The article seeks to integrate qualitative identification of marketing 

uncertainty with quantitative decision-making tools drawn from game theory and simulation modelling, 

thereby bridging the gap between conceptual risk classification and applied strategic decision support. 

Analysis results. The study systematizes the principal types of marketing uncertainty according 

to the elements of the extended marketing mix (4P/7P — product, price, place, promotion, people, 

process, physical evidence), which allows the sources of marketing risk to be traced to specific 

managerial decision areas rather than treated as an undifferentiated aggregate. The key factors 

generating marketing risk are identified, including demand volatility, competitive reactions, pricing 
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instability, channel disruptions and communication-effectiveness uncertainty. On this basis, a three-

stage decision-support model is proposed. At the first stage, uncertainty is identified and structured both 

qualitatively and quantitatively across the marketing-mix elements, producing a payoff matrix that 

reflects possible states of the environment ("states of Nature") and the corresponding strategic 

alternatives. At the second stage, the model applies game-theoretic optimization: decisions are 

evaluated as games against "Nature" using the classical criteria of Wald (maximin, extreme pessimism), 

Savage (minimax regret), Laplace (principle of insufficient reason) and Hurwicz (weighted optimism–

pessimism index), while competitive interactions are additionally modelled as antagonistic (zero-sum) 

games with rival firms, capturing the strategic interdependence absent from single-agent decision 

criteria. Combining these criteria enables decision-makers to compare strategies under different risk 

attitudes and information conditions rather than relying on a single, potentially biased criterion. At the 

third stage, the strategies selected through the game-theoretic procedure undergo stochastic verification 

by means of the Monte Carlo method, which simulates a large number of possible market scenarios and 

allows the probability of critical or catastrophic losses associated with each strategy to be estimated. 

This final stage transforms the deterministic outputs of the game-theoretic analysis into probabilistic 

risk profiles, giving managers a measure of downside risk exposure rather than a single point estimate 

of expected payoff. The integration of the three stages produces a coherent decision-support algorithm 

that moves from structured uncertainty identification, through multi-criteria strategic choice, to 

probabilistic resilience testing. 

Conclusions and directions for further research. The proposed three-stage model 

demonstrates that marketing-risk management can be substantially strengthened by combining 

classification of uncertainty across the marketing mix, multi-criteria game-theoretic decision rules and 

Monte Carlo–based stochastic verification into a single, internally consistent procedure. This approach 

reduces reliance on subjective, intuitive judgment, increases the transparency and reproducibility of 

strategic marketing decisions, and provides enterprises with a quantitative basis for assessing the 

resilience of chosen strategies to adverse market developments. The model is particularly relevant for 

enterprises operating in volatile, competitively intense or informationally asymmetric markets, where 

the cost of an unverified strategic error can be substantial. Directions for further research include the 

empirical testing and calibration of the model using longitudinal data from enterprises in different 

industries and market conditions; the development of dedicated software tools to automate the game-

theoretic evaluation and Monte Carlo simulation stages, thereby making the methodology accessible 

for routine managerial use; the extension of the antagonistic-game component to dynamic, repeated and 

multi-agent settings that capture sequential and adaptive competitor behavior; and the incorporation 

of Bayesian updating mechanisms that would allow the model's probability estimates to be refined as 

new market information becomes available, further enhancing its practical applicability in real-time 

strategic marketing management. 

Keywords: marketing risks, game theory, Monte Carlo method, stochastic uncertainty, strategic 

management. 
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