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CRM SYSTEMS AS A DRIVER OF UKRAINE'S MARTECH SECTOR DEVELOPMENT: 
FROM AN OUTSOURCING TO A PRODUCT-ORIENTED MODEL 

 

The rapid digitalization of business and the growing adoption of marketing 

technologies are fundamentally reshaping approaches to customer relationship 

management. In the digital economy, Customer Relationship Management (CRM) 

systems have evolved beyond customer data storage and transaction recording into 

strategic platforms supporting marketing automation, sales management, customer 

experience personalization, and data-driven decision-making. The development of the 

Ukrainian CRM market reflects broader structural changes within the national IT 

sector, particularly the transition from an outsourcing-based model toward the 

creation of proprietary software products. 

Prior to the full-scale Russian invasion in 2022, the Ukrainian CRM market 

was highly dependent on software products originating from the Russian Federation. 

Between 2010 and 2021, solutions such as Bitrix24, AmoCRM, and RetailCRM 

accounted for more than 70% of the market. Their dominance resulted from 

aggressive pricing strategies, linguistic proximity, and historical integration into the 

post-Soviet business environment. However, this dependence created significant 

technological and security risks, as customer data, financial information, and business 

processes remained within external software ecosystems [1, p.160]. Following 

February 2022, digital sovereignty became a strategic priority for Ukrainian 

enterprises. Concerns regarding cybersecurity, data protection, and service reliability 

forced thousands of companies to migrate to alternative CRM platforms while 

maintaining operational continuity. This process represented not only software 

replacement but also a broader transformation of business processes and digital 

infrastructure. 

The migration away from Russian software became a catalyst for the rapid 

development of domestic CRM solutions. Traditionally, Ukrainian IT companies 

focused on custom software development and outsourcing services for foreign clients. 

However, the post-2022 environment generated substantial demand for locally 

developed products adapted to Ukrainian business needs. As a result, the CRM 

segment emerged as one of the most dynamic areas of the national MarTech sector. 

By 2025, the structure of the CRM market had changed significantly. The share 

of Russian platforms declined to marginal levels, while Ukrainian solutions 

accounted for approximately 60% of the market. At the same time, international 

vendors such as HubSpot, Zoho, and Pipedrive maintained a stable presence. These 
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changes indicate not only technological substitution but also the emergence of a 

competitive domestic MarTech ecosystem. 

Today, the core of the Ukrainian CRM market includes SalesDrive, 

KeepinCRM, Uspacy, NetHunt CRM, and Creatio [2, p.157]. A key advantage of 

these platforms is their adaptation to local business requirements through integration 

with Ukrainian logistics operators, payment systems, marketplaces, and 

communication channels. Consequently, CRM systems have become comprehensive 

digital environments supporting marketing, sales, and customer service activities. 

Empirical evidence demonstrates the positive impact of CRM implementation 

on business performance. Automation of order processing, lead management, and 

customer communications can reduce order-processing time by 35–40%, while 

improving service quality and operational efficiency [3]. The growing importance of 

omnichannel communication has also increased demand for integrated solutions 

capable of consolidating interactions from Telegram, Viber, Instagram, Facebook, 

and other digital platforms within a single interface. 

An additional driver of market development is the integration of artificial 

intelligence into CRM platforms. Modern systems increasingly incorporate AI-based 

tools for customer segmentation, behavior prediction, personalized recommendations, 

and sales optimization. As a result, competition within the CRM market is shifting 

from basic automation functions toward advanced analytical capabilities and 

intelligent decision support. 

The transformation of the Ukrainian CRM market demonstrates broader 

structural changes within the national IT industry. While Ukraine has traditionally 

been recognized as a global outsourcing hub, recent developments have stimulated 

the emergence of a product-oriented model focused on creating scalable technologies 

and generating long-term value. CRM platforms represent one of the most visible 

examples of this transition. Therefore, CRM systems should be viewed not only as 

instruments of customer relationship management but also as strategic assets 

contributing to digital transformation, technological sovereignty, and the 

development of Ukraine's MarTech sector. 
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BIG DATA IN MARKETING ENVIRONMENT 
 

«Big data is a popular term used to describe the exponential growth and 

availability of data, both structured and unstructured. And big data may be as 

important to business – and society – as the Internet has become. Why? More data 

may lead to more accurate analyses» (Davenport & Dyché, 2013). An important 

volume of semi-structured and unstructured data is generated by transaction systems, 

social networks, server logs, sensors and mobile networks. Even the ratio of data 

coming from social media sites, mobile networks and relational databases is clearly in 

favor of the first group, the ratio of useful information collected is reversed. 

The main characteristics of Big Data are described by experts through the five 

V’s as follow (Bowden, 2014) (Dijcks, 2013): 

– Volume – refers to the scalability as the most important aspect for every 

domain of application. The data volume build-up may be from unstructured sources 

like the social media and from traditional databases. The relevance of the volume of 

data collected may be obtained by filtering using analytic tools in order to identify 

important patterns and metrics that are found in business field. 

– Velocity – the increasing flows of data need hardware and software solutions 

to process data streaming in a paced as fast as possible; the actors of the market need 

answers to their questions in real time. 

– Variety – concerns the combination of all types of formats and the differing 

meanings attached to the same forms, Big Data must cover every opportunity of 

connecting the business with the customers in a virtual marketplace. 

– Veracity - refers to the trustworthiness of the information; the data may be 

not significant, also there could be discrepancies in the sample of data collected, 

filtered and processed. 

– Value – is the most important V of Big Data because it turn the increased 

amount of data into commercial or scientific value. The final target of processing Big 

Data is to develop the business, to obtain a stronger competitive position and a high 

level of knowledge, to find new solutions in all areas (economic, social, health and 

education). 

Business environment is interested in collecting information from 

unconventional data sources, in order to analyse and extract meaningful insight from 

this maze of data, be it security related or simply behavioural patterns of consumers. 

We will specify several ways by means of which the companies using Big Data 

could improve their business (Rosenbush & Totty, 2013): 
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1. Great software companies, like Google, Facebook and Amazon, showed 

their interest in processing Big Data in the Cloud environment many years ago. They 

are collecting huge amounts of information, analyze traditional measures like sales 

using comments on socialmedia sites and location information from mobile devices. 

This information is useful to figure out how improve their products, cut costs and 

keep customers coming back. 

2. Product development for online companies – Big Data could help to capture 

customer preferences and use the information in designing new products. For 

example, Zynga Inc., the game maker, uses the collected data for customer service, 

quality assurance and designing the features for the next generation of games. Also, 

Ford Motor Co. designed a common set of components that would be on Ford cars 

and trucks by using algorithms that summarize more than 10,000 relevant comments. 

3. Human resources - some companies are using Big Data to better handle the 

health care of their employees. For example, Caesars Entertainment Corp. analyzes 

health-insurance data for its 65,000 employees and their family members, finding 

information about how employees use medical services, the number of emergency-

room visits and whether they choose a generic or brand-name drug. 

4. Marketing – is the enterprise department made to understand the customers 

and their choices. Using Big Data analytics the information is better filtered and the 

forecasts are more accurate. An important company, InterContinental Hotels Group 

PLC has gathered details about the 71 million members of its Priority Club program, 

such as income levels and whether they prefer family-style or business-traveler 

accommodations. 

5. Manufacturing companies, as well as retailers begin to monitor Facebook 

and Twitter and analyse those data from different angles, e.g. customer satisfaction. 

Retailers are also collecting large amounts of data by storing log files and combine 

that growing number of information with other data sources such as sales data in 

order to forecast customer behaviour. 

Big Data will radically change the current business models for gaining 

important benefits on marketplace. The evolution of open-source software for 

NoSQL databases will allow small and medium enterprises to benefit from this new 

trend that empowers today’s business. But, there is another problem that is required 

to be solve: the integration between Hadoop and the existing ERP system of the 

organizations. Consequently, a possible scenario refers to a unified architecture that 

integrates Big Data technologies in actual systems. In our future research we intent to 

implement a single node Hadoop structure and evaluate its performance working with 

unstructured data from Social media. 
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN A SCIENTIST'S WORK: SELF-PROMOTION AND 
PERSONAL BRANDING 

 

DataReportal (2026) indicates that in April 2026 there were 5.79 billion social 

media «user identities» around the world [8]. The growing importance of digital 

technology has significantly reshaped academic work, positioning social media (SM) 

as a key tool for scholarly interaction, visibility, and reputation building. Social 

networking sites (SNS), such as ResearchGate, Academia.edu, and LinkedIn, enable 

researchers to disseminate their work, collaborate, and build professional identities in 

increasingly networked environments [1]. The concept of personal branding  

defined as the strategic construction of a professional identity  has gained relevance 

in academia, although it remains a relatively emerging and interdisciplinary research 

field [7]. Social media, therefore, serves not only as a communication channel but 

also as an instrument of self-promotion and academic positioning. 

The literature contains many publications on how scientists use SM to promote 

their research results, communicate, and collaborate with other scientists [1, 4, 5, 6]. 

The extent of engagement with SM by academics varies significantly depending on 

both academic discipline and geographical location. For instance, SNS exhibit a 

higher frequency of utilization among scholars situated in developed nations, with a 

pronounced preference among STEM researchers in contrast to their social science 

counterparts. [3]. An investigation undertaken by Collins, Shiffman, and Rock (2016) 

illuminates that scientists engage with distinct SNS platforms compared to the 

general populace, highlighting Twitter, Facebook, and LinkedIn as the predominant 

venues, whereas the general public demonstrates a greater propensity to utilize 

Facebook, YouTube, and Twitter [2]. Notably, the most widely recognized platform 

tailored for academics, ResearchGate, did not feature among the top five most 

utilized tools, being surpassed even by Instagram. [5] Concurrently, it was discovered 

that platforms such as Facebook and YouTube are predominantly employed for 

personal endeavors, while LinkedIn and X (Twitter) additionally fulfil a more 

professional purpose. Mazurek et al. (2018) indicate that researchers' use of social 

media is positively correlated with academic citation rates  the higher a scientist's 

presence in scientific, professional, relational, and microblogging social media, the 

greater their scientific success [6]. 
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Our own study, conducted in 2023 among Polish researchers, examined the 

role of social media in the work of researchers [4]. The first part of the study 

examined the social media usage by academics in their didactic work, while the 

second part focused specifically on its role in self-promotion and personal branding. 

The study was based on a CAWI survey conducted among 73 researchers from the 

Faculty of Organization and Management at the Silesian University of Technology. 

The findings indicate that scholars most frequently use ResearchGate (58%) 

and Google Scholar (51%), followed by LinkedIn and Academia (29% each), 

confirming the dominance of specialized academic platforms that facilitate 

knowledge sharing and professional networking. In terms of usage purposes, social 

media is primarily employed for communication and information exchange, including 

quick interaction with colleagues (63%), access to peers’ research outputs (53%), and 

maintaining scientific contacts (47%). Respondents also use these tools to learn about 

other researchers’ work (47%) and obtain information about academic events (40%). 

Functions related directly to personal branding  such as popularizing one’s research 

(26%), building an expert position (22%), and increasing citations (22%)  are less 

frequently indicated but still significant. 

The results suggest that while social media plays a crucial role in supporting 

collaboration, knowledge dissemination, and networking, its potential for strategic 

self-promotion and personal branding is not yet fully exploited by scientists. This 

aligns with previous studies highlighting both the opportunities and challenges 

associated with integrating social media into academic practice [1, 2, 5]. 
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SOCIAL MARKETING FOR INCLUSIVE HIGHER EDUCATION: SUPPORTING REFUGEE 
STUDENTS IN MOLDOVA 

 

The rapid increase in the number of refugees in the Republic of Moldova since 

2022 has introduced new challenges for universities that must ensure equitable 

access, social cohesion and academic inclusion. The quantitative stage of our study 

was based on an anonymous online survey conducted among students of Comrat 

State University and Cahul State University «B.P. Hasdeu». In total, 210 students 

participated in the survey, including citizens of the Republic of Moldova, and 

students holding refugee status or temporary protection [1]. As a result, it was 

revealed that integration of refugee youth in the Republic of Moldova faces a number 

of interconnected legal, educational, socio-economic, psychological, and institutional 

challenges. 

1. Legal and administrative barriers. Although temporary protection was 

introduced in Moldova in 2023, many young refugees remain dependent on 

temporary support mechanisms. Access to health insurance without formal 

employment remains limited, while recognition of documents, academic certificates, 

and previous studies is often slow and fragmented. 

2. Educational difficulties. The main barrier is insufficient knowledge of the 

Romanian language. Among refugee students, around 61% identified language 

difficulties as a major obstacle. This affects learning, communication with teachers, 

and participation in student life. Problems with recognition of diplomas and academic 

credits were mentioned by around 9% of respondents. 

3. Socio-economic vulnerability. Financial difficulties remain one of the most 

important problems. Approximately 65% of refugee students reported financial 

barriers, while about 75% indicated financial assistance as the most needed form of 

university support. Housing, tuition fees, and daily living costs remain especially 

difficult for young families and vulnerable students. 

4. Psychological and social challenges. Stress, isolation, uncertainty, and lack 

of psychological support complicate the adaptation process. About 26% of refugee 

students considered psychological support important for integration. 
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5. Institutional gaps. Although 56.5% of refugee students felt fully part of the 

student community, 34.8% felt included only partially. Among Moldovan students, 

42.2% believed that refugee students were well integrated, while 27.8% could not 

assess the situation. These figures show that integration is progressing, but it remains 

uneven and requires more visible institutional support, language courses, mentoring, 

and intercultural activities. 

The survey results show that the student environment in the two universities is 

generally open to intercultural dialogue, although the integration of refugee students 

remains uneven and requires more structured institutional support. The main sources 

of information about refugees were social networks, mentioned by 44.4% of 

respondents, followed by news media at 31.6% and personal communication at 

19.3%. At the same time, direct interaction between local and refugee students 

remains limited. Only 23% of Moldovan students reported regular communication 

with refugees, while 45.5% had occasional contact. Another 12.8% had not 

communicated with refugees but expressed interest in doing so, whereas 18.7% had 

neither experience nor interest. These findings show that openness exists, but 

systematic interaction is still insufficient. Regarding the perceived level of 

integration, 42.2% of Moldovan students considered refugee students well or very 

well integrated into university life. However, 24.6% assessed integration as only 

partial, and 27.8% found it difficult to answer. This confirms the need to increase the 

visibility of inclusion measures and create more opportunities for joint participation 

in academic and extracurricular activities. 

Support for a more inclusive university environment was also significant. In 

total, 58.8% of respondents supported the idea that universities should create a more 

inclusive environment for refugees and stateless persons, including 40.6% who rather 

agreed and 18.2% who fully agreed. The refugee student survey provides a more 

direct picture of integration needs. The most frequently mentioned barriers were 

financial difficulties, indicated by approximately 65% of respondents, and 

insufficient knowledge of the Romanian language, mentioned by approximately 61%. 

Lack of information about available opportunities was reported by about 22%, while 

difficulties with recognition of diplomas or certificates were mentioned by around 

9%. Overall, the results indicate that integration is progressing, but remains uneven. 

Local students demonstrate relatively high awareness and generally positive or 

neutral attitudes, while refugee students identify clear practical barriers related to 

language, finances, access to information, and institutional support. These findings 

confirm the need for structured university policies, visible support services, regular 

intercultural activities, language assistance, psychological support, and a monitoring 

mechanism to make integration more systematic and sustainable. 
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DIRECTIONS FOR PROMOTING THE KRAKOW CULIONARY TRAIL 

 

The issue of culinary heritage is a current trend in interdisciplinary research 

that also attracts broad social interest. Exploring it is important not only from the 

perspective of scientific research but also has a practical dimension, which can 

translate into undertaking promotional, educational, and social initiatives [1]. These 

initiatives attract the attention of residents of cities with rich cultural heritage and 

visitors alike. 

The aim of the paper is to identify directions for promoting the Kraków 

Culinary Trail. It was decided to present its subject matter through the prism of 

activities dedicated to the communication and popularisation of Krakow's culinary 

heritage. The distinguished trail was created on the initiative of the Foundation for 

the Promotion of Craft Products. Its unveiling took place in December 2025. The 

Krakow Culinary Trail was developed as part of a public task undertaken by local 

government authorities. The distinguished trail falls within the scope of a broader 

project aimed at highlighting Krakow's rich culinary heritage and incorporating it into 

the city's tourist offer [2]. As a result, the research on the Krakow Culinary Trail 

addresses current and key issues from this perspective. The paper addresses issues 

important for developing Krakow's tourist offer, promoting tourist products, and 

clarifying matters in the field of economic history. In addition, it is an attempt to fill a 

research gap and aligns with current research directions on the culinary heritage of 

historical cities, including its use in promotional activities. 

For the purposes of the adopted study, the following research question was 

formulated: Which tools and communication channels are the most effective in 

promoting the Krakow Culinary Trail as a culinary tourism product? To achieve the 

adopted research assumptions, it is worth applying research methods such as critical 

analysis and the case study method. The use of the latter method can be justified by 

following a theory-building approach. Within this research convention, it is assumed 

that concepts or categories (including their relationships) are recognised as 

approximations of selected subject areas. 

The Krakow Culinary Trail includes places considered particularly important 

for local gastronomy and food craftsmanship in a historical context, as well as places 

visited by residents and guests of Krakow. The route includes locations such as Stary 

Kleparz, Kraków Planty, Mały Rynek, Rynek Główny (baker’s stalls), Parysa 
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Maurizio Confectionery (Rynek Główny 38), Hawełka (Rynek Główny 34), the 

Town Hall (former Świdnicka cellar), Wierzynek (Rynek Główny 16), and the 

Headquarters of the Food Crafts Guild and Guild House (ul. Westerplatte 18). The 

trail allows visitors to get acquainted with selected gastronomic establishments, 

authentic dishes, and culinary traditions of the capital of Małopolska. In light of the 

submitted observations, it can be considered that the trail constitutes a proposal and 

an interpretation of a culture in which taste, smell, and atmosphere become integral 

indicators of local history and elements of the city's identity. Importantly, the list of 

points on the trail is not a closed list. This means that the concept is assumed to be 

successively expanded to include additional locations related to urban culinary 

heritage. Based on literature research and observations made by the author as a tour 

guide in Krakow, it was determined that the following proposals qualify for the 

program promoting the analysed culinary trail: events and festivals dedicated to local 

culinary traditions and gastronomic issues; cooperation with representatives of the 

tourism and hotel industry; a storytelling campaign regarding Krakow cuisine; 

collaboration with influencers and selected media channels; designing a mobile 

application and an interactive map. 

As part of the first highlighted action, a program of themed culinary walks with 

a tourist guide should be developed, including conducting workshops with chefs of 

local restaurants or tastings in urban spaces. The second proposal concerns 

incorporating the trail into the tourism offerings of hotels, city guides, travel 

agencies, or tour operators. Meanwhile, the aim of the storytelling campaign could be 

to build an emotional narrative dedicated to Krakow's culinary traditions by 

presenting stories about old recipes and craftsmen, family histories, and showcasing 

bourgeois cuisine or other ethnic groups that once inhabited the city. The next 

proposal is dedicated to building a wide reach by inviting influencers as well as 

culinary and travel creators to prepare reviews, vlogs, or reports from visits to places 

located on the Krakow Culinary Trail. The last proposed activity is related to creating 

conveniences in the area of using the trail through a mobile application and an 

interactive map. The implementation of modern digital tools can streamline activities 

such as geolocation of dining establishments, collecting recommendations based on 

user preferences, developing a points and badges system for visited places, and 

integration with selected city tourism products. In summary, it should be added that 

the considerations presented do not exhaust the issues under analysis, but rather 

constitute a contribution to the ongoing discussion on the examined topic in Polish 

literature on the subject, as well as in economic practice. 
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BUSINESS PROCESS MANAGEMENT SYSTEMS AS ENABLERS OF KNOWLEDGE 
MANAGEMENT, DIGITAL TRANSFORMATION, AND MARKETING EFFECTIVENESS: 

INSIGHTS FROM THE USER PERSPECTIVE 
 

In the contemporary digital economy, the effectiveness of marketing activities 

is increasingly determined by an organization's ability to rapidly adapt to changing 

customer preferences, market conditions, and technological environments. Marketing 

processes have become more complex and multifaceted, encompassing customer 

relationship management, omnichannel communications, big data analytics, offer 

personalization, and the automation of interactions with target audiences. In this 

context, Business Process Management (BPM) has gained particular importance as an 

approach that ensures the systematization, coordination, and continuous improvement 

of marketing activities. Modern organizations employ BPM approaches to optimize 

customer acquisition and retention processes, manage marketing campaigns, analyze 

customer experience, and enhance data-driven decision-making. By integrating 

processes, information, and knowledge, business process management becomes a 

critical factor in increasing competitiveness, building sustainable customer 

relationships, and implementing digital transformation strategies. 

BPMS have evolved from workflow automation tools into strategic digital 

platforms that support organizational transformation. Their current capabilities allow 

organizations not only to model, execute and monitor business processes, but also to 

capture, structure and reuse knowledge generated during process execution [1]. This 

dual role is increasingly relevant in digital environments, where organizations require 

flexible systems capable of integrating operational efficiency with knowledge 

management. From a business process perspective, BPMS contribute to improving 

coordination, task allocation and process control. Their flexibility allows 

organizations to adapt workflows quickly and integrate information from multiple 

sources, supporting continuous improvement and responsiveness in dynamic contexts 

[2]. At the same time, BPMS provide a valuable infrastructure for knowledge 

management because the knowledge embedded in processes can be codified, stored, 

distributed and reused through the system [1]. In marketing contexts, these 

capabilities are particularly important because they enable the integration of 

customer-related processes, campaign management activities, and market intelligence 

into a unified operational framework. 
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Recent empirical evidence confirms the relevance of this dual functionality. 

First, user perception plays a central role in understanding BPMS success. Service 

quality, system attributes and information quality significantly influence users’ 

perceptions of system quality and perceived usefulness [3]. In particular, user training 

and technical support remain essential for helping employees understand and exploit 

the full capabilities of BPMS. Likewise, access to accurate and relevant information 

contributes directly to more positive evaluations of the system and reinforces its 

usefulness in daily work [3]. 

Second, BPMS have demonstrated their potential as tools for knowledge 

management. Organizations increasingly rely on process-based technologies not only 

to automate workflows but also to support knowledge creation, transfer and 

application across teams. The integration of business process management and 

knowledge management becomes especially valuable in contexts where decision-

making depends on timely access to structured information and accumulated 

organizational experience. When users perceive BPMS as useful for managing 

knowledge, their tendency to actively use the system for this purpose increases 

significantly [1]. 

Third, recent studies highlight the importance of user satisfaction and 

perceived usefulness in consolidating BPMS adoption. Positive user experiences 

strengthen trust in the system, improve acceptance and reinforce the perception that 

BPMS contribute simultaneously to operational performance and organizational 

learning [2]. In this sense, BPMS become strategic digital infrastructures that support 

efficiency while facilitating collaboration and knowledge sharing. Overall, BPMS 

should be understood as more than automation software. Their strategic value lies in 

connecting process execution with knowledge management and digital 

transformation. This perspective is particularly relevant in current organizational 

environments characterized by rapid technological change and the growing need for 

learning and continuous adaptation. 

The strategic role of BPMS is particularly evident in marketing activities. 

These systems enable the creation of a unified information environment for managing 

customer interactions, provide transparency across marketing processes, accelerate 

decision-making. 
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DIGITALISATION AS A DRIVER OF MILITARY MARKETING TRANSFORMATION 
 

In the context of a digital society, marketing ceases to be exclusively an 

economic category. It is transforming into a tool for behaviour management, value 

formation, and the construction of social narratives. Military marketing, which 

emerges at the intersection of strategic communications, information security, digital 

technologies, and behavioural economics, gains particular relevance. 

In modern conditions, victory depends not only on the military potential of the 

state but also on the ability to effectively manage the information space, mobilize 

civil society, form international support, and counter information threats. 

Unlike classical marketing, the object of influence in military marketing is not 

consumer demand but civic mobilization, social consolidation, trust in institutions, 

international support, countering disinformation, forming a culture of security, and 

supporting the moral and psychological resilience of the population. 

Thus, military marketing takes on the characteristics of socially responsible 

marketing at the state level. And it is precisely digitalization that has become the 

defining driver of its development, fundamentally changing approaches to managing 

information flows, public interaction, and strategic communications. Unlike 

traditional communication mechanisms, digital technologies have provided 

unprecedented opportunities for collecting and processing large volumes of data in 

real-time, allowing for the rapid monitoring of public sentiments, assessing the level 

of trust in government and military institutions, identifying potential information 

threats, and predicting the reactions of various social groups to different events. 

The ability to conduct deep audience segmentation based on socio-

demographic, behavioral, value-based, and psychographic characteristics is 

particularly significant. This allows for the formation of differentiated informational 

messages for various groups of the population, international partners, business 

representatives, volunteer communities, or military personnel, enhancing the 

effectiveness of communication impact and reducing the risks of information noise. 

Thanks to the development of artificial intelligence, machine learning, and predictive 

analytics technologies, military marketing has gained tools for personalizing 

communications, allowing for the adaptation of content, format, and channels of 

message dissemination according to the characteristics of specific target audiences. 

The personalized approach contributes to increasing citizen engagement, 

strengthening trust in government policy, and forming resilient models of public 

support. 
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No less important a result of digitalization has been the ability to respond 

promptly to information challenges, including disinformation campaigns, 

information-psychological operations, the spread of fake messages, and crisis 

situations. Modern digital platforms provide constant monitoring of the information 

space, automatic risk detection, and rapid formation of counter-narratives, which 

allows for minimizing the negative impact of information attacks and maintaining the 

stability of public communication. As a result, digitalization has transformed military 

marketing from a supplementary tool for informational support into a high-tech 

system for the strategic management of trust, reputation, public mobilization, and the 

state's information resilience. It is precisely thanks to digital technologies that 

military marketing gains the ability not only to respond to current challenges but also 

to forecast future risks, forming a proactive model for ensuring national security in 

the context of a digital society. Modern military marketing should be considered as 

an integrated system with four interconnected levels (Fig. 1). 

 

 
Fig. 1. Four-level model of digital marketing 

Source: The author created this figure using AI visualization. 

 

The integration of these levels forms the modern architecture of digital military 

marketing. Instead of solely providing advantages, the digitization of military 

marketing also introduces new risks, with the main challenges including cyber 

threats, information attacks, manipulation of public opinion, the use of deep fake 

technologies, algorithmic information distortions, and societal digital addiction. 

Accordingly, the effectiveness of military marketing increasingly depends on 

the level of digital literacy among the population and the development of information 

security systems. Therefore, the prospects for further research should be linked to the 

development of models for evaluating the effectiveness of digital military marketing, 

the creation of indices for the information resilience of society, and the 

implementation of artificial intelligence technologies in the field of state strategic 

communications. 
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BETWEEN THE EDITORIAL OFFICE AND THE ALGORITHM: THE ROLE OF 
JOURNALISM IN INTEGRATED BRAND COMMUNICATION IN THE HYPERMEDIA 

ENVIRONMENT 
 

Introduction. Contemporary brand communication is undergoing dynamic 

transformations resulting from the development of digital technologies, 

communication platforms, and evolving audience practices. The hypermedia 

environment, characterized by multi-channel, interactive, and media convergence, is 

redefining both the creation and distribution of marketing messages. As a result, 

brands increasingly function as autonomous content providers, competing with 

traditional media for audience attention [1, 2]. 

At the same time, the role of journalism is undergoing a transformation. It is 

losing its monopoly on information selection and distribution, but still plays a crucial 

role in imparting meaning and building message credibility. This raises questions 

about the place of journalism in integrated brand communication and the relationship 

between brand-controlled and media-mediated communication. The aim of this 

article is to identify contemporary trends in brand communication, organize the main 

communication tools, and define the role of journalism in the hypermedia 

environment. This article is theoretical in nature and based on an analysis of the 

relevant literature. 

Contemporary Trends in Brand Communication. One of the key trends is the 

development of hypermedia, understood as the coexistence and interpenetration of 

various communication channels. Brand communication is no longer limited to single 

media but takes the form of multi-channel ecosystems in which content is distributed 

simultaneously across social media, websites, mobile applications, and traditional 

media [1]. 

This phenomenon is accompanied by the platformization of communication, 

which involves the growing dominance of global digital platforms as intermediaries 

in accessing content. Algorithms determine the visibility of messages, leading to a 

shift in communication logic – from a broadcast model to a model based on user 

attention management [3]. 

Another significant trend is the personalization of messages, based on data 

analysis and the use of artificial intelligence tools. Brands are tailoring their messages 

to individual audience preferences, which increases their effectiveness but also raises 

questions about the transparency and ethics of communication [4]. 

Finally, a process of brand communication autonomy is being observed. 

Thanks to the development of owned media channels, such as blogs, podcasts, and 
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newsletters, brands are becoming producers and distributors of content, performing 

functions similar to those of the media [5]. As a result, the line between marketing 

communications and media activities is blurring. 

Brand Communication Tools and Means. The literature often distinguishes 

three basic categories of brand communication tools: owned, paid, and earned [6]. 

Owned media encompasses all channels controlled by a brand, such as websites, 

mobile applications, and social media profiles. Their main advantage is full control 

over the content and form of communication, but their reach can be limited. Paid 

media primarily encompasses digital advertising, including display campaigns, search 

engine ads, and influencer collaborations. They are characterized by high scalability 

and the ability to precisely target audiences. 

Acquired media, on the other hand, encompasses all forms of brand presence in 

the media space that are not directly controlled or paid for by the brand, including 

journalistic publications, reviews, and social media mentions. These are particularly 

important for message credibility. 

In practice, the boundaries between these categories are increasingly blurred. 

Examples include hybrid forms such as branded content and native advertising, 

which combine elements of marketing and journalistic communication [7]. As a 

result, brand communication is becoming integrated and requires coordination across 

various channels. 

The Role of Journalism in Brand Communication. In the hypermedia 

environment, the role of journalism is undergoing a significant transformation. 

Traditionally, journalists served as gatekeepers, deciding which information reaches 

audiences. Currently, in the age of social media and direct brand communication, this 

function has weakened [8]. 

However, this does not mean that journalism has been marginalized. On the 

contrary, its role is shifting toward verifying, interpreting, and contextualizing 

information. In an environment of content overload and disinformation, journalism is 

becoming a significant source of credibility and trust [9]. 

Journalists also play a crucial role in shaping the narrative around brands 

through their selection of topics, their presentation, and their interpretation of events. 

This process, This framing, known as framing, influences audiences' perceptions of a 

brand and can strengthen or weaken its image. 

At the same time, the relationship between brands and the media is becoming 

increasingly complex. On the one hand, there is collaboration in content creation 

(e.g., branded content), and on the other, there is competition for audience attention. 

Furthermore, the development of social media is leading to the emergence of new 

actors, such as influencers and online creators, who are partially taking over the 

functions of traditional journalism. 

In this context, journalism can be viewed as part of a broader communication 

ecosystem in which various entities coexist: brands, media, technology platforms, and 

users. 
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Conclusions. An analysis of contemporary trends in brand communication 

indicates the growing complexity and integration of communication activities. The 

hypermedia environment fosters the development of multi-channel communication, 

personalization of messages, and the autonomy of brands as content providers. 

Despite these changes, journalism remains important but its role is evolving. 

Instead of serving as the sole source of information, it is becoming responsible for 

interpreting, verifying, and providing context. In an environment of information 

overload, these functions take on particular importance. Consequently, brand 

communication should be viewed as an ecosystem of relationships between various 

actors, where not only the effectiveness of the message but also its credibility plays a 

key role. Integrating communication activities, taking into account the role of media 

and journalism, is a crucial prerequisite for effective communication in a hypermedia 

environment. 
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THE ECONOMY OF INTIMACY AS THE LATEST 
CONTENT MANAGEMENT TREND IN SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

Today, a fundamental change in the role of social media is being observed: in 

2026, they have finally transformed from auxiliary platforms to the main stage of the 

global ecosystem of entertainment and cultural influence. However, the rapid growth 

hides a crisis of attention – due to the fragmentation of the audience and the 

oversaturation of feeds with content created by artificial intelligence, the quality of 

communication is becoming increasingly uncertain. In response to this digital noise 

an economy of intimacy is emerging [1]. The central idea behind this trend is that 

brand authenticity is no longer defined by complete transparency or perfect visual 

aesthetics. On the contrary, spectacle and performativity became exhausting for the 

audience. Today, successful content management focuses on creating emotional 

intimacy through the sacralization of everyday rituals that used to be considered 

unremarkable: making coffee, taking care of yourself, or ordinary trips in public 

transport. This leads to a transition from an interruptive strategy to a strategy of 

everyday relevance. Brands should integrate into the micro-moments of the 

consumer’s life, becoming not just a broadcaster of advertising, but a close 

companion sharing the real human experience. In a world dominated by the AI-

generation, it is the imperfect, sometimes awkward, but emotionally honest moments 

that become the most valuable currency, as they are tiny proofs of real life. 

Key aspects of the trend: 

1) Aesthetics of the everyday as an act of resistance. 

In a hyper-curated digital environment, the fixation of simple rituals is perceived as a 

quiet rebellion against over-optimization. Brands using unpolished formats (eg, 

Amazon's Girl Room projects) demonstrate higher loyalty, breaking down the barrier 

between the corporation and the individual [2]. 

2) Slowing down in the communications system. 

As AI accelerates the pace of information delivery, audiences are beginning to 

consciously choose slower and quieter content that helps them reconnect with 

themselves. The economy of intimacy involves abandoning the pursuit of 

verisimilitude in favor of deep, sometimes even clumsy, but sincere storytelling. New 

platforms for collective psychological relief are being formed, such as A Mug of Life, 

where an ordinary cup of tea turns into a microtherapy format, or Scream Clubs, 

which are focused on group release of emotions. Such initiatives, in particular the 

project A View from a Bridge, highlight the growing importance of emotional 
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openness and establishing trusting connections between strangers in the digital space 

[3-5]. 

3) Transformation of thought leaders. 

Trust finally shifts from large institutions to individual creators who do not hide their 

subjectivity. This allows to create spaces of shared catharsis, where the consumer 

feels solidarity with the brand through sincerity and shared values. The modern 

communication paradigm shifts the focus to engaging the audience to broadcast 

authentic views (Fig. 1). Documenting spontaneous and candid discussions of 

controversial topics during daily commutes, the Subway Takes project demonstrates 

the benefits of low-key observational storytelling as opposed to methods of 

artificially viralizing content [6]. 

 

 
Fig. 1. Changing the paradigm of content marketing in social media 

 

The economy of intimacy in content management is a strategic response to the 

deficit of human attention and trust. Victory in the marketing race of 2026 belongs to 

those who are able to replace a large-scale digital show with an intimate interaction, 

turning every everyday action into a source of emotional connection.  
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BIG DATA ANALYTICS AS A TOOL FOR OPTIMIZATION AND EVALUATION OF THE 
FINANCIAL EFFECTIVENESS OF MARKETING STRATEGIES 

 

In the context of the digital transformation of the economy, traditional 

approaches to the formulation and evaluation of enterprise marketing strategies are 

losing their effectiveness. The contemporary digital environment generates colossal 

volumes of information regarding consumer behavior, transactional activity, market 

trends, and brand interactions. Within this context, Big Data analytics becomes a 

critical factor in ensuring the financial sustainability and commercial success of a 

business. Today, marketing effectiveness relies heavily on the management's 

capability to promptly process structured and unstructured data arrays, transforming 

them into strategic managerial decisions. Classical evaluation models, such as the 

general Return on Investment (ROI), frequently fail to account for the multifactorial 

nature of modern omni-channel marketing campaigns. Therefore, the investigation of 

Big Data tools as a means for optimization and predictive assessment of the financial 

indicators of marketing strategies is highly relevant to contemporary economic 

science. 

Efficient management of the financial performance of marketing strategies 

requires the integration of advanced data mining, machine learning, and predictive 

modeling methods. Big Data analytics allows for a shift from retrospective analysis 

(evaluating past events) to predictive and prescriptive analysis, which minimizes 

financial risks and optimizes enterprise budget expenditures. The primary data 

sources for financial and marketing modeling include clickstream analytics (the 

history of interactions on web resources), CRM system records, transactional history, 

social media activity, and geotargeting logs. Manipulating these datasets enables 

high-precision differentiation of the customer base and the calculation of key 

financial-marketing metrics at the micro-level. 

A core element of maximizing marketing expenditure efficiency based on Big 

Data is the transition from static budgeting to dynamic, real-time resource allocation. 

Utilizing Big Data algorithms allows for a significant increase in the accuracy of 

calculating fundamental indicators of marketing financial performance, such as: 1) 

Customer Acquisition Cost (CAC) – analytics helps identify the least costly yet most 

conversion-oriented communication channels, preventing budget fragmentation; 

2)Customer Lifetime Value (CLV) – predictive models forecast the future net profit 

an enterprise will generate over the entire duration of cooperation with a consumer; 

3)Return on Marketing Investment (ROMI) – calculated not globally for the 
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enterprise, but in the context of specific segments, products, and marketing 

touchpoints (multi-model attribution). 

Owing to predictive analytics algorithms, an enterprise gains the ability to 

optimize the CLV/CAC ratio, which serves as the primary indicator of the long-term 

financial viability of a marketing strategy. Furthermore, Big Data analytics acts as an 

effective tool for customer churn management. Early warning models analyze 

customer behavioral patterns and signal declining activity, enabling the company to 

deploy targeted retention instruments (personalized discounts, offers) in a timely 

manner. The financial cost of these measures is significantly lower than the expenses 

required to acquire new buyers. 

The process of integrating Big Data analytics into the financial performance 

evaluation system of marketing strategies is comprehensive and must be executed 

through a rigorous sequence of stages. In the first stage, data aggregation from 

diversified sources (ERP, CRM, web analytics, social media) into a single data 

warehouse or a "data lake" is conducted. The second stage involves data cleansing 

and structuring, since big data is characterized by a high level of noise and 

fragmentation. In the third stage, analytical tools and machine learning algorithms are 

applied to detect hidden patterns in consumer behavior and their financial response to 

marketing stimuli. In the final stage, modeling results are visualized on interactive 

dashboards to support operational and strategic financial-marketing decision-making. 

This architecture provides continuous monitoring of the financial state of marketing 

campaigns and allows for the preventive adjustment of media budgets. 

In conclusion, Big Data analytics transforms the concept of marketing 

management, converting it from a budget expense item into a strictly controlled and 

predictable profit-generating instrument. The application of Big Data technologies 

allows enterprises to shift from subjective expert assessments to an objective, high-

precision, and dynamic measurement of the financial effectiveness of marketing 

strategies. Cost optimization is achieved through deep personalization of 

communications, maximization of the Customer Lifetime Value (CLV), and 

minimization of the Customer Acquisition Cost (CAC). Prospects for further research 

in this area include the development of integrated dynamic models for multi-model 

conversion attribution based on artificial intelligence, which will automate the 

process of marketing budget reallocation in real time. 
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FEATURES OF FORMING BRAND COMPETITIVENESS DEVELOPMENT STRATEGIES 

 
In the contemporary economy, a brand is increasingly viewed as a strategic 

intangible asset generating sustainable behavioral and financial effects over the long 

term. Added brand value emerges as a differential effect of consumer knowledge 

influencing responses to marketing stimuli and choices under alternatives. This shifts 

managerial logic from a product focus to perception structure, associations, and trust 

that enhance marketing effectiveness. The problem of brand competitiveness is 

conceptually linked to sustainable competitive advantage. Resources that are 

valuable, rare, difficult to imitate, and without close substitutes provide a framework 

for analyzing the brand as a strategic resource. Modern markets are characterized by 

high volatility, accelerating technological cycles, and turbulent consumer demands. 

Dynamic capabilities enable enterprises to adapt brand propositions under crisis 

conditions [2]. The ability to systematically renew, combine, and reconfigure 

resources allows brand strategy to be viewed as a continuous process of seizing 

opportunities and maintaining relevance. 

Concepts of brand capitalization, brand value and competitiveness are often 

conflated, complicating strategic goal-setting. Mechanisms for aligning long-term 

brand identity with rapid adaptations remain underdeveloped, particularly during 

crises and reputational risks. An integrated logic of brand strategy design is needed, 

considering competition as a relative category, digital ecosystems, internal 

organizational architecture, and measurement systems at brand, customer. 

Brand competitiveness strategy encompasses two interrelated dimensions. The 

first concerns creating brand capitalization through knowledge, associations, and trust 

as prerequisites for differential consumer response. The second concerns maintaining 

relative competitive advantage by managing organizational capabilities and aligning 

the value proposition with environmental evolution. Research by Gupta, Gallear, 

Rudd, and Foroudi (2020) [1] demonstrates that brand value indirectly enhances 

competitiveness through marketing orientation, while differentiation has a direct 

positive relationship with competitiveness. 

Several conceptual lines for forming brand competitiveness can be identified. 

The first emphasizes process discipline, offering a management cycle from market 

analysis to brand audit and communication design. The second focuses on 

digitalization, highlighting holistic brand presence in digital channels and transition 

from fragmented activities to systematic audience interaction. The third examines 
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brand competitiveness in shocks and turbulence, where growth requires resistance to 

adverse impacts, recovery, and rethinking [2]. The fourth shows that digital brands 

are analyzed through engagement and behavioral metrics, yet the strategic challenge 

is converting these metrics into competitive advantage. Winzar and (2018) [3] 

introduce the brand competitiveness index as a measurement tool. A brand strategy 

ignoring organizational capabilities risks becoming a communication plan without 

sustainable results. Conversely, a strategy overly focused on capabilities may 

underestimate the psychological nature of brand value. Conceptually justified is an 

integrated approach where brand capitalization is a necessary condition for 

competitiveness, while dynamic capabilities and digital opportunities support it, 

especially during turbulence [1; 2]. 

Operationalization requires clarifying causal relationships between brand 

value, enterprise orientations, and competitive outcomes. As demonstrated by Gupta 

et al. (2020) [1], marketing orientation and differentiation translate brand value into 

competitive advantage, indicating the importance of internal management practices as 

a bridge between brand proposition and market outperformance. 

A structural design of brand strategy as a multi-level construct is proposed. At 

the strategic level, the brand core is formed, including identity, promise, values, and 

positioning. At the organizational level, a capability portfolio guarantees promise 

fulfillment and adaptation, including marketing, operational, analytical capabilities. 

At the market level, interaction mechanisms ensure consistent experience and 

sustainable differentiation at points of contact. At the control level, a measurement 

system combines brand capitalization indicators, relative competitiveness [3], and 

financial results. The conceptual model of brand development strategies must adhere 

to three key principles. First, relativity: results should be evaluated not only in the 

brand's own dynamics but also against competitors. Second, capability-based: 

marketing decisions translate into competitive outcomes through organizational 

capabilities, not merely communication pressure [2]. Third, dynamism: the strategy 

must include mechanisms for resistance and recovery in response to turbulence 

without destroying the brand core. 
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FACTORS ON CONSUMER BEHAVIOR 
 

Consumer behavior is changing due to the accelerated pace of life, changes in 

lifestyle, life values, and the influence of external and internal stimuli on the human 

body. Also, consumer attitudes and perceptions change due to financial crises, natural 

disasters, wars, and pandemics. For the above reasons, it is necessary to monitor the 

behavior of consumers and adapt the offer on the market to their needs. In this paper, 

an analysis of the impact of various factors on consumer decisions among 

respondents in Croatia was carried out using the multi-criteria AHP decision-making 

model. The results show that personal factors dominate over other factors, such as 

psychological, social, and cultural. Also, personal budget has a dominant role for 

consumers compared to other criteria. The use of the AHP model proved to be an 

excellent tool for evaluating multi-criteria problems in assessing the impact on the 

consumer. It is proved, again, that the AHP method is the most widely used in the 

multi-criteria decision-making (MCDM) process. This study provides valuable new 

insights into the growing consumer perception literature. Future research should 

conduct a more detailed analysis of underlying consumer influence factors, identify 

new influence factors, and examine the significance of expanding consumer 

influence, including the undoubted differences between nations and regions. In our 

research, it has been proven that influential factors on consumer behavior have 

different levels of impact. The greatest influence comes from personal factors as well 

as an individual’s income and financial capabilities. An individual’s financial 

capabilities and income affect what they can afford, which directly influences their 

purchases. A person with higher income is more likely to buy expensive and luxury 

products, while one with lower income will be forced to shop rationally. Personal 

factors significantly influence decision-making regarding purchases. For instance, if 

someone cares about ecology, they will certainly buy eco-friendly products. The 

motives and motivation of an individual for buying a product are very important, and 

the influences on motivation are varied. Studying consumer behavior and its impact 

on their purchasing decision-making is challenging for the following reasons: 

1) Complexity of Consumer Behavior: Consumer behavior is a complex and 

multifaceted phenomenon that involves various psychological, social, personal, and 

cultural factors. Studying all these factors can be challenging and requires a 

significant amount of time, resources, and expertise. 

2) Rapidly Changing Consumer Trends: Consumer behavior is continually 

evolving and new trends are emerging at a fast pace. Keeping up with these changes 
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can be difficult for researchers and it may be challenging to capture the nuances of 

consumer behavior accurately. 

3) Limited Funding: Conducting research in the field of consumer behavior can 

be expensive and securing funding can be challenging. This can limit the number of 

studies that can be conducted, and researchers may have to prioritize certain areas of 

research over others. 

4) Lack of Collaboration: Collaboration among researchers, businesses, and 

policymakers can be essential in advancing research in the field of consumer 

behavior. However, there may be a lack of collaboration among these stakeholders, 

which can limit the scope and impact of research in this field. 

5) Ethical Considerations: Research involving human subjects must adhere to 

strict ethical guidelines, which can be time-consuming and costly. These guidelines 

can also limit the scope of research in some areas. 

6) Sample Size: The size of the sample can significantly impact the 

generalizability of the findings. Small sample sizes may not be representative of the 

population, while large sample sizes may be difficult and expensive to obtain. 

7) Time Constraints: Conducting longitudinal studies can provide valuable 

insights into consumer behavior over time, but they can be time-consuming and 

expensive. Researchers may face challenges in securing funding for long-term 

research projects. 

8) Limited Access to Data: Access to data can be a significant limitation in 

consumer behavior research. Some data, such as sales data or customer data, may be 

proprietary and difficult to obtain. Additionally, data privacy laws and regulations 

may limit the use of certain types of data. 

9) Influence of Social Desirability Bias: Social desirability bias occurs when 

participants respond in a way they believe is socially acceptable rather than their true 

feelings or behaviors. This can be a limitation in self-reported studies and researchers 

must take measures to reduce the impact of this bias. 

Future research on consumer behavior may face limitations related to sample 

size, time constraints, ethical considerations, limited access to data, the influence of 

social desirability bias, and the complexity of consumer behavior. The complex 

nature of consumer behavior, rapidly changing trends, limited funding, lack of 

collaboration, and ethical considerations can all contribute to a shortage of research in 

the field of consumer behavior. However, understanding consumer behavior is crucial 

for businesses and policymakers to develop effective strategies and policies, and 

more research in this area is necessary. 
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MARKETING RISKS OF A BANK IN THE PROCESS OF LOAN LOSS PROVISIONING 
 

In the context of the digital economy and the implementation of the Industry 

5.0 concept, banking institutions are undergoing significant transformations driven by 

the digitalization of business processes, the adoption of artificial intelligence 

technologies, and the growing importance of customer-centric approaches. One of the 

key areas of bank risk management is the establishment of provisions for expected 

credit losses. At the same time, the process of credit risk assessment and provisioning 

has not only a financial but also an important marketing dimension, as it directly 

affects customer relationships, the bank’s reputation, and its competitive position in 

the financial services market. The relevance of this topic is determined by the high 

level of economic uncertainty, which requires banks to respond promptly to changes 

in borrowers’ financial conditions and the external environment through adjustments 

in provisioning levels. An excessively conservative approach to credit risk 

assessment may lead to marketing risks and the loss of competitive advantages. 

Conversely, insufficient provisioning may negatively affect a bank’s financial 

stability and business reputation among investors, regulators, and customers. 

Рrovisions are established based on the assessment of expected credit losses 

using indicators such as Probability of Default (PD), Loss Given Default (LGD), and 

Exposure at Default (EAD). In addition to financial indicators, the assessment may be 

influenced by macroeconomic factors, industry-specific risks, and forward-looking 

economic scenarios. In the event of a deterioration in a borrower’s financial condition 

or the emergence of additional risk factors, a bank may decide to transfer the loan to a 

higher-risk impairment stage and increase the level of provisions. Particular attention 

should be paid to the process of individual provisioning, which is applied to large 

corporate borrowers, high-risk loans, or situations where the specific characteristics 

of a client’s business do not allow the exclusive use of standardized assessment 

models. Unlike collective assessment, where provisions are calculated on the basis of 

statistical models and homogeneous asset groups, individual assessment requires a 

comprehensive analysis of a specific client’s financial condition, business model, and 

prospects for future debt servicing. This approach enables a more accurate estimation 

of expected credit losses; however, it also increases the complexity of the process and 

the dependence on professional judgment. 

A distinctive feature of individual provisioning is the need to consider a wide 

range of financial and non-financial factors. In addition to analyzing liquidity, 

profitability, leverage, and capital adequacy indicators, banks assess the quality of 

corporate governance, the stability of business processes, industry-related risks, 
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dependence on specific counterparties or sales markets, and the impact of 

macroeconomic conditions on the borrower’s operations. Particular importance is 

attached to evaluating the realism of business plans and development forecasts, as 

well as the company’s ability to generate sufficient cash flows to meet its debt 

obligations in the future. 

Within the framework of Industry 5.0, the process of individual provisioning is 

gradually being transformed through the use of big data technologies, artificial 

intelligence, and automated analytical systems. Modern digital solutions enable the 

aggregation of information from internal and external sources, the automatic 

identification of risk factors, the analysis of market trends, and the generation of 

predictive scenarios regarding a borrower’s future performance. This contributes to 

greater objectivity in assessments, reduced time required for analytical evaluations, 

and a lower influence of human factors on provisioning decisions. Marketing risks 

emerge precisely at the provisioning stage and may be defined as the risks of losing 

customer trust, damaging the bank’s reputation, and reducing customer satisfaction as 

a result of decisions concerning financing conditions or stricter borrower 

requirements. For corporate clients, increased provisioning is often accompanied by 

enhanced monitoring, revisions of financial covenants, additional collateral 

requirements, or restrictions on access to new credit resources. Such actions may be 

perceived by clients as a sign of distrust. 

From a marketing perspective, provisioning decisions may adversely affect 

customer trust, long-term client loyalty, the quality of bank–customer 

communication, and overall market performance, potentially encouraging customers 

to seek financial services from competing institutions. These risks become 

particularly significant during periods of economic instability when a substantial 

number of borrowers simultaneously experience financial difficulties, forcing banks 

to tighten lending policies and increase provisioning levels. 

An important instrument for mitigating marketing risks is the implementation 

of transparent communication with clients regarding the reasons for changes in risk 

assessments and the necessity of additional provisions. Providing customers with 

clear and understandable information about the factors influencing the bank’s 

decision contributes to higher levels of trust and reduces negative perceptions of such 

measures. A personalized approach to borrower relationship management allows 

banks to consider the specific characteristics of each client. 

Therefore, the process of establishing provisions for expected credit losses 

should be regarded not only as a tool of credit risk management but also as an 

important factor influencing customer experience and the bank’s reputation. This is 

particularly relevant for provisions established on an individual basis, where each 

decision may significantly affect future relationships between the bank and the 

borrower. The successful integration of advanced risk analytics, process automation, 

and customer-oriented marketing approaches enables banks to achieve a balance 

between financial stability and the maintenance of long-term client relationships. 
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THE MATURITY OF POLISH NON-PROFIT ORGANIZATIONS IN TERMS 
OF MARKETING ORIENTATION 

 

Theoretical background. Although non-profit organizations have become 

firmly established in the socio-economic realities of most countries worldwide, and 

interest in them among social science researchers is on the rise, the body of research 

on the use of marketing, and digital marketing in particular, within these 

organizations remains limited and insufficient [1], [2], [3]. This observation applies 

to both academia and the research conducted therein, and to education and the 

training of future generations of managers tasked with managing non-profit 

organizations. 

Both within the academic community and among representatives of non-

governmental organizations, there is, with few exceptions, a prevailing belief in the 

possibility and validity of applying marketing in the non-profit sector [4], [5]. There 

is also agreement that the general principles, rules, and marketing tools developed 

over the last century for the needs of commercial enterprises must be adapted to the 

different conditions and objectives of non-profit organizations [6]. The shift towards 

a marketing approach and the use of digital technologies is undoubtedly driven by the 

ongoing processes of professionalization and economization within non-profit 

organizations, which necessitate a reorientation and a focus on new principles and 

foundations for their operations. 

At the same time, practice shows that the ongoing process of 

‘marketingisation’ of non-profit organizations encounters numerous problems, the 

most significant of which are: difficulties in the proper implementation of marketing, 

a fragmented and ad hoc use of its potential limited to promotional activities, the lack 

of strategic, long-term marketing planning, difficulties in coordinating activities 

aimed at diverse stakeholder groups, low substantive competence among 

management staff, and limited financial resources for marketing activities [7]. 

Another major constraint in NGOs is the limited use of communication and 

information technology tools that are now widely available. 

An opportunity to mitigate the scale of these problems lies in greater interest 

among researchers in the academic community in management and marketing in the 

non-profit sector, and in the dissemination of their scholarly output. There appears to 

be an urgent need to address gaps in knowledge of both theoretical and practical 

nature, which could be valuable not only in practice but also in the sphere of teaching 

and educating future generations of non-profit organization managers [8]. 
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The classical understanding of marketing orientation, proposed by Narver and 

Slater [9] (1990), encompasses three dimensions: customer orientation, competitor 

orientation, and internal orientation (structures and processes within the 

organization). However, taking into account the specific nature of how non-profit 

organizations operate, both their environmental conditions and the limited resources 

they usually have, Abdulai Mahmoud & Yusif [10] proposed a slightly different 

approach to the three dimensions of marketing orientation. These are, respectively: 

(a) NGOs’ stakeholder orientation, (b) NGOs’ relationship orientation, and (c) 

orientation towards internal coordination of activities. In practice, across these three 

dimensions, the marketing orientation of a non-profit organization will manifest in its 

engagement, leading to the achievement of its statutory objectives and the fulfillment 

of the functions it has undertaken. In accordance with current standards, four main 

levels of organizational engagement are distinguished: informing, consulting, 

partnership and dialogue. 

Research results. Based on the above assumptions and theoretical framework, 

the author conducted his own nationwide survey in Poland in 2025, using a sample of 

260 non-profit organizations. The CAWI method was used for this purpose. The main 

research question concerned the level of marketing orientation among Polish NGOs. 

When addressing this issue, respondents were asked to consider their most important 

stakeholder groups, which were defined in the study as: beneficiaries, donors, 

volunteers, and public institutions. The research shows that 31% of respondents, who 

were the individuals responsible for managing these organizations, do not understand 

what marketing entails, associating it with advertising or sales. At the same time, 

72% of respondents see a very broad or broad application of marketing in the third 

sector of the economy; for 18% of respondents, marketing in NGOs has limited 

application, whilst 10% have not formed an opinion on the matter. 

Of the three dimensions of NGOs’ marketing orientation, relationship 

orientation received the greatest support among respondents, followed by internal 

coordination of activities, whilst relatively few responses were recorded for the 

stakeholder dimension. The group of entities that attracted the most interest across the 

three aforementioned dimensions of marketing orientation was beneficiaries. 

Respondents pay significantly less attention to donors and public institutions – which 

may be surprising, given the importance of these entities in providing tangible 

support to NGOs. As regards the level of engagement of Polish NGOs in 

implementing a marketing orientation, it is highest at the stage that requires the least 

input, namely, informing their stakeholders about the organization’s activities. 

Building partnerships came second, and maintaining dialogue third. It is surprising 

that the second stage of the engagement process, namely consultation, received the 

lowest percentage of responses. This result applies to each of the reference groups 

surveyed, i.e., beneficiaries, donors, volunteers, and public institutions. 

In summary, referring to the research results, excerpts of which have been 

presented, it can be concluded that: 
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a. Knowledge of marketing among NGOs operating in Poland is 

moderately good. Nearly 69% of respondents correctly interpret what marketing 

entails in organizations, describing it as «activities directed at the external 

environment that all organizations can undertake to increase their effectiveness». 

b. The usefulness of marketing in the activities of NGOs is perceived as 

average. As many as 18% of respondents see moderate or no application of marketing 

in NGOs, whilst a further 10% have not formed an opinion on the matter. 

c. Among the three dimensions of NGOs’ marketing orientation, building 

relationships with stakeholders is the most important, whilst meeting their needs and 

ensuring their satisfaction is the least important. Polish NGOs attach the least 

importance to ex post diagnostic activities. 

d. In the process of engaging NGOs in cooperation with stakeholders, one-

way communication (informing) predominates. The least attention is paid to 

consultation on initiatives that NGOs intend to undertake in the future. 

e. At each successive stage of the process of engaging in building 

relationships with stakeholders, NGOs’ willingness to act diminishes. 
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ADVERTISING SHAPED BY AI – PERSPECTIVES OF ANALYSIS 
 

The theses of the paper are a synthetic reflection on the use of artificial 

intelligence in advertising. We draw attention to three important aspects of the issue: 

1) the problem of advertising creativity, 2) artificial intelligence, and 3) the opinions 

of Poles regarding the use of AI in advertising. They are an expression of two 

paradigms of analyzing the digital world: the paradigm of technological revolution 

and the paradigm of network society [1]. 

Advertising is the basic form of communication between companies and the 

market [2, pp. 127-204]. It is a mass and media message. Advertising is an encoded 

and clearly condensed message of information directed at the market. Strategic 

decisions in advertising, which relate to creativity, content, and the form of the 

message, respond to these challenges. The source of advertising creativity in the 

contemporary digital world is becoming AI, including Gen AI. 

Artificial intelligence, and more broadly the challenges of digital technologies, 

present each social and economic system with specific, serious, and continuously 

growing challenges, in the form of opportunities and threats [3]. All of these are the 

subject of deep analyses and evaluations in the global literature, including articles in 

the journal «Marketing and Digital Technologies» [4, pp. 37-46], [5, pp. 55-65]. AI 

has significant and already widespread importance in shaping advertising, selecting 

creative strategies, and is the basis for advertising personalization on a scale that was 

previously unattainable. The use of AI, Big Data, and digital technologies in 

advertising creation and media selection is becoming common in the world of 

advertising and marketing communication. AI algorithms have the ability to learn, 

process vast amounts of information, and develop creative strategies. They allow for 

precise adjustment of advertising content and form to the needs of the user, a given 

segment, and a market niche. 

In analyzing the problem, it is worth highlighting two important aspects. What 

kind of advertisements – in terms of content and form of communication, creative 

strategy – do consumers expect, and what is consumers’ knowledge about AI – its 

opportunities and threats. By way of exemplification, we will provide synthetic 

results from representative studies of the inhabitants of Poland [6]. They show that 

75% of Poles have encountered the concept of AI (Switzerland 98%, Spain 93%), yet 

knowledge about its nature and possibilities of use was moderate. Only 15% of 

Poland's inhabitants rated their knowledge of AI as good or very good. For this 
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reason, AI evokes more concern than hope. However, a skeptical attitude is also 

presented by many Europeans from other surveyed countries. 

Empirical research on advertising in the AI world in Poland yields diverse 

results. Research by the Inbound Marketing Institute [7] (2024, N=1002) shows that 

73% of Poles believe there is too much advertising in the media, and 51% feel its 

negative impact on self-esteem, emphasizing the need for more realism and 

entertainment in ads. This research produced an important conclusion – Poles 

critically assess the artificial world of advertising created by AI. Consumers expect 

genuine messaging: 41% of respondents want advertising to show the essence of the 

product and how to use it. In the opinion of respondents, advertising should be a true 

characterization of the product (51%), be unambiguous (29%), free from elements of 

idealization (26%), while also being creative (27%), funny (17%), and able to evoke 

emotions (17%). 

ARC agency research concerns AI-generated advertisements [8]. This research 

is important, has an opinion-shaping character, and is often cited by the media. The 

basic question was as follows: how do you assess the creation of advertising content 

using AI? The response distribution is as follows: definitely positive and rather 

positive – 21%, neither positive nor negative – 35%, rather negative and definitely 

negative – 26%. It is worth emphasizing the high social expectation for information 

about the use of AI in advertising and for transparency of information. These results 

correlate with Solski Communications research [9]. They provided a social 

assessment of the credibility of creators using AI in advertising creation. Positive 

assessments are made by 41% (including only 4% very positive). However, 59% of 

internet users have the opposite opinions – such creators are very untrustworthy 

(22%) and rather untrustworthy (37%). These results are important and deserve to be 

highlighted. 

The use of AI in advertising is a new and still open scientific problem. 

Artificial intelligence is taking over the role of the main creator of advertising content 

and form. This is a clear and dominant scenario for the development of the situation 

in the advertising industry worldwide [10]. Most advertising spots are already created 

and will be created using GenAI. This will certainly collide with consumer 

expectations, their expectations for message transparency, showing the real world, 

and natural brand settings. A query of empirical research yields varied results. They 

focus on consumer research, the study of digital technology experts, and creators of 

creative strategies [11]. Research on the problem should be systematic, cover all 

cross-sections of social stratification of consumers (target market), combine different 

methodological approaches (triangulation), and take an international perspective. An 

important element should also be the issue of communication ethics in advertising 

strategies, as well as media ethics and ethics of new technologies. These are three 

perspectives and key elements of the paradigm of research on the titular problem of 

the theses. 
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SOCIAL BRANDING OF ORGANIZATIONS IN THE CONTEXT OF DIGITAL 
SOCIETAL TRANSFORMATION 

 

Digitalization is a key driver of societal and economic transformation, 

reshaping interactions between organizations and their stakeholders. In this context, 

social branding has gained importance as an approach to building brands based on 

social responsibility, socially significant values, and sustainable development. 

Contemporary research demonstrates that a brand is increasingly co-created not 

only by the organization itself but also by a wide range of stakeholders through 

digital communications and social media. Brand value and meaning are therefore co-

created through continuous interaction between organizations and their audiences 

within the digital environment [1, 2]. 

Social branding is a brand management concept based on the integration of 

social responsibility, ethical principles, and socially beneficial activities into an 

organization's marketing communication system. Unlike traditional branding, which 

primarily focuses on commercial outcomes, social branding aims to create additional 

social value and contribute to the well-being of society. 

In the modern business environment, social responsibility is evolving from an 

auxiliary component of corporate activity into a strategic factor of competitiveness 

and long-term brand value. Organizations are increasingly expected to demonstrate 

their commitment to social and environmental issues while maintaining transparent 

and responsible relationships with stakeholders [1]. 

Digitalization creates new opportunities for the development of socially 

responsible brands. The use of social media, digital platforms, data analytics, and 

artificial intelligence technologies enables organizations to interact more effectively 

with stakeholders and respond promptly to societal needs and expectations. 

The main characteristics of social branding in the digital environment include: 

 openness and transparency of communication; 

 interactive stakeholder engagement; 

 rapid dissemination of information across digital networks; 

 personalization of messages; 

 the ability to monitor and evaluate public responses in real time. 

In the context of global digitalization, trust has become a critical strategic asset 

of a brand. Within the digital environment, reputational risks spread instantly, and 

any discrepancy between declared values and the actual behavior of an organization 

can rapidly undermine its image and stakeholder confidence [2, p. 3891]. 
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Research on the relationship between digital transformation and social 

responsibility confirms that digitalization contributes to the effectiveness of social 

initiatives, while social responsibility, in turn, enhances the legitimacy and 

acceptance of digital transformation processes (Table 1). 

 

Table 1 ‒ Advantages of Using Digital Technologies in Social Branding 
Digital Tool Opportunities for Social Branding Expected Outcome 

Social Media Dissemination of socially significant content Increased brand awareness 

Big Data and 

Analytics 

Analysis of audience needs and sentiments Improved communication 

effectiveness 

Online Platforms Implementation of social projects and 

crowdsourcing initiatives 

Greater stakeholder 

engagement 

Artificial 

Intelligence 

Personalization of interactions and 

communications 

Enhanced trust and loyalty 

Digital ESG 

Reporting 

Ensuring transparency and accountability Strengthened positive 

reputation 

 

Despite the significant benefits of digitalization, social branding faces several 

challenges, including: information overload among audiences; risks associated with 

the dissemination of misinformation; the issue of digital inequality; cybersecurity 

threats; the risk of social and environmental greenwashing. 

For Ukrainian organizations, social branding has gained particular significance 

in the context of wartime challenges and future post-war recovery. Social initiatives 

aimed at supporting local communities, veterans, internally displaced persons, as well 

as educational and cultural development projects, can become important drivers of 

trust-building and positive brand perception. 

The future development of social branding in Ukraine is expected to be 

associated with: the implementation of ESG approaches; the wider adoption of 

artificial intelligence technologies; the development of digital stakeholder 

engagement platforms; increased transparency of organizational activities; the 

integration of sustainable development principles into brand strategies. 

In conclusion, social branding is a significant component of contemporary 

marketing in the digital age. Digital technologies enhance social communication, 

strengthen stakeholder engagement, and foster long-term brand trust. However, its 

effectiveness depends on transparency, consistency, and authenticity in 

organizational social activities. 
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FROM TRANSACTIONS TO RELATIONSHIPS: RELATIONSHIP MARKETING AS 
PERCEIVED BY SUBSCRIPTION SERVICE CONSUMERS 

 

Theoretical background. Despite the growing importance of subscription 

models in today’s digital economy and their increasingly widespread use across many 

market sectors, the issue of relationship marketing in the subscription economy 

remains relatively understudied. Existing research has primarily focused on the 

economic and technological aspects of subscription operations. At the same time, 

significantly less attention has been devoted to the processes of building long-term 

customer relationships, fostering loyalty, and reducing churn [1, 2]. This gap is 

particularly evident in empirical research analyzing user behavior at specific stages of 

the relationship with a subscription service provider, namely customer acquisition, 

customer retention, and service cancellation. In the face of growing competition and 

the ongoing digitization of the market, these issues are gaining significant 

importance, both in terms of knowledge and practical application. 

The subscription model signifies a shift from: a) ownership to access, b) a one-

time payment to a long-term relationship, c) an anonymous transaction to 

membership and a sense of belonging. It constitutes the practical implementation of 

relationship marketing principles, whose goal is to build lasting bonds between the 

company and the customer [3]. This model is evolving through the use of digital 

technologies and online marketing tools that enable personalization, automated 

communication, and customer relationship management. Unlike traditional sales 

models, a company’s success does not depend on a single transaction, but on 

retaining the customer for as long as possible. In this context, the Customer Lifetime 

Value (LTV) metric, which measures the value generated by a customer over the 

entire relationship, takes on particular significance [4, 5]. 

The literature indicates that consumer behavior in subscription models can be 

analyzed in three stages: customer acquisition, customer retention, and service 

cancellation. During the acquisition stage, price, ease of use, user recommendations, 

and the ability to test the offer for free are key [6]. In the retention phase, satisfaction, 

quality of service, personalization, and positive experiences related to using the 

service become paramount. Over time, consumers become accustomed to specific 

features, and the service becomes part of their daily routines. At this stage, 

relationship marketing tools such as personalized communication, individual 
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recommendations, and loyalty programs become particularly important. Interestingly, 

research on subscriptions also shows that consumers often choose not so much the 

«cheapest» package as the one that provides the highest perceived value. Therefore, 

in subscription models, highlighting the additional benefits of a higher-tier package is 

more effective than simply lowering the price. In freemium models, the decision to 

upgrade to premium is driven primarily by the enjoyment of use and a favorable 

price-to-value ratio, while maintaining the premium subscription is driven by the 

service’s «anywhere» availability and the discovery of new content [7]. Consumers 

are more likely to subscribe to products perceived as useful (utilitarian), though the 

importance of pleasure (hedonia) also increases over the course of regular deliveries 

[8, 9]. Conversely, cancellation most often results from a loss of perceived value, 

increased costs, or the offer failing to adapt to the customer’s changing needs [7]. 

Contemporary research on consumer behavior indicates that the sources of customer 

loyalty are undergoing a gradual transformation. While loyalty was traditionally 

associated primarily with emotional attachment to a brand, factors related to the 

quality of the consumer experience and the predictability of the purchasing process 

are now gaining increasing importance. Consumers expect not only a satisfying 

product or service but also stability, convenience, and reduced effort in making 

purchasing decisions. This is confirmed by the findings of The Future Shopper 

Report 2025 [10], which indicate that high product quality remains the most 

important factor in maintaining brand loyalty (44%). Free delivery (42%) and a 

favorable price-to-value ratio (39%) ranked next. These results indicate that modern 

consumer loyalty is increasingly based on a rational assessment of the benefits and 

quality of experiences associated with using a company’s offerings, rather than solely 

on emotional ties to the brand. 

Research results. Based on the established research objectives and a review of 

the literature, a nationwide original study was conducted between August and 

December 2025 to examine perceptions of relationship marketing activities employed 

by companies operating under a subscription model. The study was conducted using 

the CAWI (Computer-Assisted Web Interview) method with a sample of 1,000 

respondents in Poland. The main research problem was to determine the importance 

of selected relationship marketing tools in building customer loyalty, maintaining 

long-term relationships, and reducing the likelihood of subscription service 

cancellations. The results indicate that consumers view activities aimed at building 

customer relationships positively. The most valued relationship marketing tools were 

fast customer service (68%), personalized offers and recommendations (64%), loyalty 

programs (61%), and exclusive benefits for regular customers (58%). Significantly 

less importance was attributed to regular email communication (24%). The survey 

also showed that relationship-building activities foster brand loyalty. Over half of 

respondents (54%) reported feeling connected to a brand they have subscribed to for 

over a year. At the same time, 26% of respondents do not feel such a connection, and 

20% are undecided. The most important factors influencing subscription retention 
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were good value for money (79%), high-quality customer service (61%), and 

personalized services (54%). Only then did respondents cite brand loyalty (35%) and 

loyalty programs (33%). Respondents also highlighted the risks associated with the 

growth of the subscription economy. As many as 48.4% of respondents expressed 

concerns about companies' use of personal data for subscription offers. Furthermore, 

48% of respondents considered companies’ marketing activities to be too aggressive. 

These results indicate that transparency and ethical data management are becoming 

essential elements in building long-term relationships with customers. 

In summary, based on the research findings presented here and the literature 

review, it can be concluded that: a). Relationship marketing supports the building of 

long-term relationships in subscription models, but its effectiveness depends 

primarily on delivering real value to customers; b). A favorable price-to-quality ratio, 

high-quality service, and personalized offers most strongly influence subscription 

retention; c). Relationship marketing tools, such as fast customer service, 

personalized recommendations, and loyalty programs, promote increased loyalty and 

reduce service cancellations; d). Transparency in business operations and responsible 

management of personal data are essential for building trust and long-term customer 

loyalty. 
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ТРАНСФОРМАЦІЯ КРАУДСОРСИНГУ ЯК ІНСТРУМЕНТУ ГЕНЕРАЦІЇ 
МАРКЕТИНГОВИХ ІДЕЙ В УМОВАХ РОЗВИТКУ ГЕНЕРАТИВНОГО ШТУЧНОГО 

ІНТЕЛЕКТУ 
 

У сучасних умовах цифрової трансформації та посилення конкуренції на 

глобальних ринках здатність підприємств швидко генерувати та впроваджувати 

нові маркетингові ідеї стає одним із ключових чинників забезпечення їхньої 

конкурентоспроможності. Традиційні підходи до розроблення маркетингових 

рішень дедалі частіше поступаються місцем відкритим інноваційним моделям, 

що передбачають активне залучення зовнішніх учасників до процесів створення 

цінності. Одним із найбільш поширених інструментів такої взаємодії є 

краудсорсинг, який дозволяє використовувати колективний інтелект широкої 

спільноти для пошуку нових ідей, удосконалення продуктів, розроблення 

рекламних концепцій та вирішення маркетингових завдань. Водночас стрімкий 

розвиток технологій штучного інтелекту (ШІ), зокрема генеративного, суттєво 

змінює підходи до генерації ідей та створення інноваційного контенту. Завдяки 

здатності аналізувати великі масиви даних і продукувати нові тексти, 

зображення, дизайнерські рішення та концепції, генеративний ШІ стає 

важливим інструментом підтримки маркетингової діяльності. Його 

застосування відкриває нові можливості для автоматизації творчих процесів, 

підвищення швидкості розроблення маркетингових рішень та розширення 

спектра потенційних інноваційних ідей. 

Поява генеративного ШІ не лише доповнює традиційні механізми 

краудсорсингу, а й формує нові гібридні моделі взаємодії між людиною та 

алгоритмами. У таких моделях штучний інтелект може виконувати функції 

генерації первинних ідей, їх попереднього відбору та адаптації до потреб 

цільових аудиторій, тоді як люди забезпечують оцінювання, інтерпретацію та 

врахування соціокультурного контексту.  

Відомо, що краудсорсинг є одним із сучасних інноваційних методів 

генерації маркетингових ідей, який ґрунтується на залученні широкої аудиторії 

до створення нових продуктів, рекламних концепцій або дизайнерських рішень 

[1]. Однією з ключових причин популярності даного підходу є можливість 

активувати колективний інтелект, отримуючи широкий спектр нестандартних 

ідей, що перевищують потенціал внутрішніх команд компанії [2]. На відміну 

від традиційних методів креативу, краудсорсинг дозволяє працювати з різними 

категоріями користувачів, залучаючи фахівців, фанатів бренду та навіть 

випадкових учасників, які володіють несподіваними поглядами та унікальним 
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життєвим досвідом. Новітні форми краудсорсингу, алгоритмічний 

краудсорсинг, гібридні моделі «AI + спільнота» та мережеві спільноти 

мікроконструкторів, радикально розширюють можливості брендів у тестуванні, 

моделюванні та адаптації рішень у реальному часі. Так, генеративний штучний 

інтелект став перспективним інструментом для доповнення або навіть заміни 

людського краудсорсингу в певних контекстах. Генеративний ШІ, що є 

підмножиною штучного інтелекту, характеризується здатністю створювати нові 

дані, які тісно відображають характеристики тих даних, на яких його було 

навчено. Це може включати створення текстів, зображень, музики та інших 

форм креативного контенту [3]. 

Моделі генеративного ШІ особливо добре підходять для генерування 

різноманітних ідей завдяки навчанню на великому обсязі даних і здатності 

створювати широкий спектр потенційних рішень або концепцій, які люди 

можуть не придумати. У ситуаціях, коли існують бар’єри для створення 

краудсорсингового завдання, здатного залучити велику та різноманітну 

аудиторію, або коли обмежені час чи ресурси, генеративний ШІ може 

допомогти людському краудсорсингу, створюючи велику кількість ідей швидко 

та ефективно - як на заміну, так і на підтримку людської участі. Отже, 

генеративний ШІ може бути більш масштабованим і послідовним у створенні 

якісних результатів, ніж людський краудсорсинг [3]. 

Проте штучний інтелект може не мати здатності розуміти соціальні та 

культурні нюанси, що може бути вирішальним у створенні по-справжньому 

інноваційних і цінних ідей. Генеративний ШІ може зіштовхнутися зі 

складнощами у відтворенні людської креативності та здатності здійснювати 

інтуїтивні «стрибки», що поєднують елементи випадковості, 

непередбачуваності та глибокої предметної експертизи [3]. Найбільш 

перспективним напрямом розвитку є використання гібридних моделей «людина 

– штучний інтелект», у межах яких генеративний ШІ виступає інструментом 

посилення колективної творчості, а людська участь забезпечує критичне 

оцінювання, адаптацію отриманих результатів до потреб ринку. Це створює 

передумови для підвищення результативності маркетингових інновацій. 
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ІНСТРУМЕНТИ СТРАТЕГІЧНОГО ПРОГНОЗУВАННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 
 

У сучасних умовах цифровізації, високої ринкової конкуренції та 

зростаючої невизначеності зовнішнього середовища прогнозування поведінки 

споживачів для розробки гнучких ринково-продуктових стратегій стає одним із 

ключових завдань сучасного маркетингу. Особливої актуальності ця проблема 

набуває в умовах військово-політичної та економічної нестабільності. 

Традиційні підходи до аналізу поведінки споживачів дозволяють пояснювати 

вже здійснені рішення, однак часто враховують не весь спектр факторів впливу 

та мають обмежені можливості щодо прогнозування майбутнього вибору.  

Водночас сучасні технології штучного інтелекту забезпечують швидку 

обробку великих масивів даних та виявлення прихованих закономірностей 

споживчої поведінки. Моделі поведінки споживачів на основі технологій 

штучного інтелекту  це системи, які за допомогою алгоритмів машинного 

навчання, глибинного навчання та генеративного ШІ аналізують великі набори 

даних про споживчі вподобання, поведінку, пошукові запити, транзакції, 

соціальні мережі тощо, щоб прогнозувати або виявляти тренди, передбачати 

попит, персоналізувати пропозиції [1-3]. Проте, для сучасного бізнесу важливо 

не лише аналізувати поведінку споживачів і виявляти загальні тренди, а й 

віднаходити глибинні мотивації споживача, прогнозувати його поведінку та 

будувати персональний підхід в умовах нестабільного середовища та під 

впливом широкого набору факторів: зовнішніх (соціокультурні та 

маркетингові), внутрішніх (психологічні, особистісні та економічні 

характеристики споживача) та ситуативних [4]. Зважаючи на цю потребу, 

поточні інструменти на основі ШІ можуть бути вдосконалені. Для цього можна 

поєднати можливості штучного інтелекту з методами багатокритеріального 

аналізу та аналізу ієрархій, що створить підґрунтя для формування більш 

точних інструментів та моделей прогнозування поведінки споживачів. 

Для систематизації взаємозв’язків між факторами впливу доцільно 

використати когнітивне моделювання. На основі моделі поведінки споживачів, 

запропонованій у роботі [4], побудуємо когнітивну карту (рис. 1). 

Карта демонструє, що ключовими драйверами поведінки є маркетинг та 

попередній досвід, які через сприйняття і мотивацію впливають на процес 

прийняття рішення. При цьому система має зворотний зв’язок  реакція після 

покупки, яка формує майбутню поведінку споживача щодо продукту. 

Пунктирні кола відображають ієрархію факторів впливу  від зовнішніх до 

внутрішніх, з фокусом на процесі прийняття рішення в центрі. Це забезпечує 

можливість побачити, як вплив проходить через рівні системи. 



YІІ Міжнародна науково-практична конференція «Маркетинг і цифрові технології» 

 

48 

 

 
Рисунок 1 – Когнітивна карта поведінки споживача 

Джерело: розроблено автором 

 

На карті відображені як позитивні, так і негативні причинно-наслідкові 

зв’язки. Негативні впливи позначені червоним пунктиром, що показує фактори, 

які можуть знижувати ймовірність покупки або погіршувати сприйняття. 

Додатково відображена сила впливів через товщину зв’язків. Подальший 

розвиток моделі передбачає інтеграцію технологій штучного інтелекту для 

аналізу споживчих даних, виявлення поведінкових патернів, прогнозування 

трендів, розробка варіантів впливу на критичні вузли. 

Базуючись на запропонованій когнітивній карті, з інтеграцією ШІ та 
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застосуванням методу аналізу ієрархій, можна розробити комплексний 

інструмент (модель) для більш точного прогнозування поведінки споживача. 

Вагомість критеріїв вибору буде визначатись за допомогою методу DIBR, а 

ранжування альтернатив здійснюватиметься методом TOPSIS [5]. 

Запропонований підхід до прогнозування поведінки споживачів поєднує 

переваги когнітивного моделювання, штучного інтелекту та методів 

багатокритеріального аналізу. Інтеграція методу аналізу ієрархій із 

технологіями ШІ створює основу для побудови систем підтримки 

маркетингових рішень у вигляді цифрових інструментів/програмних продуктів, 

здатних прогнозувати споживчий вибір у реальному часі. 

Алгоритм функціонування таких інструментів/програм можна подати у 

вигляді наступної послідовності кроків: 

1) збір та аналіз даних про активність споживача, визначення еталонних 

значень (за допомогою ШІ); 

2) виявлення нових трендів та факторів впливу (ШІ +алгоритм 

когнітивної карти); 

3) прогнозування поведінки споживача в конкретній ситуації (ШІ +метод 

аналізу ієрархій): визначення цілі споживача, формування системи критеріїв 

для обраної цілі, формування або збір альтернатив вибору, визначення вагових 

коефіцієнтів критеріїв для заданої ієрархії (оцінювання за допомогою методу 

DIBR), оцінка альтернатив методом TOPSIS (з урахуванням DIBR-ваг 

критеріїв, напрямів кращості критеріїв та відстаней до ідеальної та 

антиідеальної альтернатив); 

4) вибір альтернативи та рекомендація варіантів маркетингових впливів. 
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НЕЙРОМАРКЕТИНГОВІ ТЕХНОЛОГІЇ В ОЦІНЮВАННІ ЕФЕКТИВНОСТІ ВЕБСАЙТІВ: 
РЕЗУЛЬТАТИ АЙТРЕКІНГОВОГО ТА EEG-ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

У сучасному цифровому середовищі ефективність вебсайту визначається 

здатністю привертати та утримувати увагу користувачів. У зв'язку з цим 

актуальності набувають нейромаркетингові технології, зокрема айтрекінг та 

електроенцефалографія (EEG), які дозволяють оцінити особливості уваги, 

залучення, емоційних реакцій користувачів. 

Метою дослідження стало оцінювання ефективності цифрових 

маркетингових комунікацій освітнього вебсайту https://kmds.ua/ із 

використанням технологій айтрекінгу, EEG (рис. 1) та автоматизованого аналізу 

мімічних реакцій (рис. 2). 
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Рисунок 1  Діаграма уваги та медитації під час перегляду сайту з EEG. 
Джерело: дослідження автора 

 

Традиційні методи вебаналітики дозволяють оцінити поведінку 

відвідувачів, проте не дають змоги визначити підсвідомі механізми сприйняття 

інформації. Результати айтрекінгового дослідження засвідчили високий рівень 

концентрації уваги на людських обличчях, особливо на сторінках із 

викладачами та менторами. Найбільшу кількість фіксацій отримували очі, 

усмішки та контрастні елементи зовнішності. Водночас текстові 

характеристики викладачів, інформація про їхню кваліфікацію та заклики до дії 

привертали менше уваги порівняно з фотографіями. Встановлено значний 

вплив кольорових елементів інтерфейсу на розподіл уваги користувачів. 
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Рисунок 2  Діаграма емоційної залученості під час перегляду сайту з фіксацією 

міміки респондента 
Джерело: дослідження автора 

 

Жовті блоки та кнопки швидко привертали погляд відвідувачів, 

забезпечуючи високу впізнаваність бренду та ефективне первинне захоплення 

уваги. Разом із тим надмірне використання яскравих кольорових акцентів 

призводило до відволікання від змістовного контенту. Аналіз маршрутів погляду 

показав низький рівень залучення до великих текстових блоків. Користувачі 

сканували заголовки та фрагменти тексту, не переходячи до повного читання 

інформації. Емоційну реакцію викликали фотографії дітей та їхньої взаємодії в 

освітньому середовищі. Такі зображення забезпечували триваліші фіксації 

уваги та вищий рівень емоційного залучення порівняно з інтер’єрами, 

програмами навчання чи текстовими описами послуг. Під час вибору освітніх 

послуг батьки значною мірою орієнтуються на емоційні сигнали безпеки, 

комфорту та благополуччя дитини. Дані EEG продемонстрували рівень 

емоційної залученості, що перевищує середні показники, однак аналіз мімічних 

реакцій виявив наявність значної частки нейтральних та скептичних емоційних 

станів, які в окремі моменти досягали 30-50%, що свідчить про перевантаження 

користувачів інформацією і недостатню структурованість елементів вебсайту. 

Результати підтверджують доцільність застосування EEG та айтрекінгу як 

інструментів підвищення ефективності цифрового маркетингу в освітній сфері. 
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АI-ТЕХНОЛОГІЇ ПЕРСОНАЛІЗАЦІЇ КЛІЄНТСЬКОГО ДОСВІДУ У СУЧАСНИХ 
ПРОДАЖАХ 

 

Цифрова трансформація споживчих ринків суттєво переформатувала 

конкурентну логіку сучасних продажів, адже здатність компанії формувати 

індивідуалізовану комунікацію з клієнтом у режимі реального часу дедалі 

більше визначає її ринкові позиції, відтісняючи на другий план традиційні 

чинники конкурентоспроможності, зокрема цінову політику та широту 

асортименту. В умовах насиченого інформаційного середовища та загострення 

міжбрендової конкуренції якість клієнтського досвіду перетворюється на 

ключовий детермінант залучення та утримання споживача, а персоналізовані 

комунікації, що ґрунтуються на системному аналізі поведінкових патернів і 

ціннісних орієнтацій користувачів, виступають одним із найбільш дієвих 

інструментів управління цим досвідом у продажах. 

Персоналізація у сучасних продажах охоплює весь спектр точок взаємодії 

з клієнтом і не зводиться до адаптації рекламних повідомлень. Товарні 

рекомендації, динамічний контент, ціноутворення, орієнтоване на 

характеристики споживчого сегмента, інтерфейс цифрових платформ, що 

підлаштовується в реальному часі, а також комунікація через інтелектуальних 

асистентів формують багатовимірну систему індивідуалізованої взаємодії на 

кожному етапі продажів [3]. Технологічною основою реалізації такого підходу 

виступають інструменти штучного інтелекту. 

Сучасні AI-системи персоналізації у продажах функціонують на перетині 

машинного навчання, обробки природної мови та предиктивної аналітики. 

Алгоритми машинного навчання аналізують поведінкові патерни споживача, 

зокрема історію переглядів, купівель і реакцій на комунікації, та формують 

динамічні профілі, що постійно оновлюються, забезпечуючи основу для 

рекомендаційних систем, які генерують індивідуалізовані товарні пропозиції в 

режимі реального часу. NLP-моделі розширюють аналітичну базу за рахунок 

неструктурованих даних – відгуків, чат-запитів і активності у соціальних 

мережах, дозволяючи враховувати не лише транзакційний, а й емоційний 

контекст взаємодії у цифрових каналах продажів. Предиктивна аналітика 

переводить накопичені дані в проактивні рішення, формуючи пропозицію ще 

до того, як споживач усвідомив власну потребу, що принципово змінює логіку 

продажів з реактивної на випереджувальну.  

Динамічне ціноутворення та генеративний AI доповнюють цю систему, 

забезпечуючи відповідно адаптацію цінової пропозиції до характеристик 
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конкретного сегмента і автоматизоване створення персоналізованого контенту 

у промисловому масштабі. Аналітичні дані переконливо підтверджують 

економічну ефективність AI-персоналізації у продажах. За результатами 

досліджень McKinsey, компанії, що застосовують персоналізацію на системній 

основі, генерують на 40% більше доходу порівняно із середньогалузевими 

показниками, а приріст виручки від персоналізаційних ініціатив у різних 

секторах становить від 5% до 25% [1].  

Вплив AI-персоналізації виходить за межі окремої транзакції, охоплюючи 

довгостроковий вимір відносин із клієнтом у продажах. За даними щорічного 

опитування, проведеного компанією Salesforce, 65% споживачів зберігають 

лояльність до брендів, що забезпечують персоналізований досвід, що 

перетворює персоналізацію на механізм нарощування довічної цінності клієнта. 

Зворотний ефект є не менш показовим, адже 76% споживачів відчувають 

роздратування від нерелевантної комунікації, наслідком якої нерідко стає 

втрата клієнта, що обходиться бізнесу значно дорожче за залучення [2]. 

Попри переконливу результативність, впровадження AI-персоналізації у 

продажах пов’язане з низкою системних викликів. Ефективність 

персоналізаційних алгоритмів залежить від якості та повноти вхідних даних, 

тоді як фрагментарність клієнтської інформації, наприклад, між CRM, 

eCommerce-платформою та офлайн-каналами, призводить до спотворених 

рекомендацій і знижує точність таргетування. Паралельно посилення вимог 

GDPR змушує переосмислювати архітектуру збору персональних даних. Не 

менш значущим є організаційний вимір: впровадження AI-персоналізації 

потребує перебудови процесів, у яких алгоритмічні рекомендації стають 

рівноправним елементом поруч із людською експертизою. 

AI-персоналізація трансформувала логіку сучасних продажів. Здатність у 

режимі реального часу конвертувати поведінкові дані споживача в релевантну 

пропозицію визначає поточну конверсію, архітектуру довгострокових відносин 

між брендом і клієнтом. Компанії, що вибудовують персоналізацію як 

наскрізну організаційну компетенцію, досягають структурно вищого рівня 

залучення та вимірювано кращих фінансових результатів у продажах. 
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РОЛЬ ГІПЕРПЕРСОНАЛІЗАЦІЇ У ФОРМУВАННІ КЛІЄНТСЬКОГО ДОСВІДУ В 
ЦИФРОВОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

 

Гіперперсоналізація є одним із інструментів формування клієнтського 

досвіду в цифровому середовищі. Її сутність полягає у використанні штучного 

інтелекту (ШІ), машинного навчання та аналітики даних для створення 

індивідуалізованої взаємодії з кожним споживачем. На відміну від традиційної 

персоналізації, яка базується здебільшого на використанні даних профілю 

клієнта та історії його попередніх взаємодій із компанією, гіперперсоналізація 

враховує також поведінкові, контекстні та транзакційні дані користувача, що 

дозволяє адаптувати комунікації та пропозиції відповідно до його потреб на 

різних етапах взаємодії в цифровому середовищі [1]. 

Гіперперсоналізація дозволяє враховувати індивідуальні особливості 

поведінки споживачів, що сприяє підвищенню релевантності комунікацій і 

маркетингових пропозицій. Рекомендації, індивідуальні пропозиції та 

адаптований контент спрощують процес прийняття рішень і дозволяють 

швидше задовольняти потреби споживачів. Водночас ключове значення має не 

сам процес збору даних, а здатність компанії ефективно використовувати 

отриману інформацію для формування актуальних пропозицій. У результаті 

формується більш релевантний і комфортний для споживача досвід взаємодії. 

Одним із результатів впровадження гіперперсоналізації є зростання рівня 

задоволеності споживачів та їх лояльності до компанії, що створює передумови 

для підвищення рівня їх утримання. Використання такого інструменту дозволяє 

мінімізувати невідповідність між маркетинговою пропозицією та реальними 

потребами споживача [2]. У результаті зростає ймовірність повторних покупок і 

довгострокової взаємодії. Крім того, гіперперсоналізація сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності компанії, оскільки в умовах високої насиченості 

ринку та значної кількості альтернативних пропозицій особливого значення 

набуває створення додаткової цінності для споживача. Здатність компанії 

своєчасно реагувати на індивідуальні запити клієнтів і пропонувати 

гіперперсоналізований досвід взаємодії стає важливим чинником диференціації 

та формування конкурентних переваг. 

Особливо помітним є вплив гіперперсоналізації у сфері електронної 

комерції, цифрових сервісів і медіаплатформ. Алгоритми ШІ аналізують 

попередню поведінку користувачів та формують рекомендації щодо товарів, 

послуг або контенту. Такий підхід дозволяє зменшити інформаційне 

перевантаження, скоротити час пошуку необхідної інформації та підвищити 
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рівень залученості аудиторії. Моделі на основі ШІ дозволяють більш точно 

прогнозувати майбутню поведінку споживачів та сфери їх інтересів.  

Однією з особливостей гіперперсоналізації є її здатність впливати на всі 

етапи клієнтського шляху. Первинно інструменти персоналізації найчастіше 

використовувалися у маркетингових комунікаціях, однак сьогодні сфера їх 

застосування охоплює також процес пошуку інформації, здійснення покупки, 

післяпродажне обслуговування та підтримку клієнтів [3]. Завдяки цьому 

компанії отримують можливість формувати послідовний і цілісний досвід 

взаємодії незалежно від каналу комунікації. В умовах такої омніканальної 

взаємодії споживачі використовують вебсайти, мобільні застосунки, соціальні 

мережі та інші цифрові платформи, тому ефективність гіперперсоналізації 

значною мірою залежить від інтеграції даних про клієнта в єдину систему. В 

свою чергу це дозволяє формувати цілісний профіль споживача та 

підтримувати відповідність комунікацій його потребам на всіх етапах.  

Важливим наслідком використання гіперперсоналізації є посилення 

емоційної залученості споживачів. Індивідуалізовані комунікації створюють 

відчуття уваги до потреб клієнта, що також сприяє формуванню більш стійких 

відносин між ним і компанією [2]. 

Разом із перевагами гіперперсоналізація породжує низку викликів, 

пов’язаних із використанням персональних даних. Зростання рівня 

індивідуалізації потребує збору значних обсягів інформації про поведінку 

користувачів, що підвищує вимоги до забезпечення конфіденційності та 

прозорості процесів обробки даних. Довіра споживача до компанії сьогодні 

залежить не лише від якості продукту чи сервісу, а й від того, наскільки 

відповідально компанія ставиться до захисту персональної інформації. Тому 

ефективна гіперперсоналізація повинна поєднувати високий рівень адаптації 

клієнтського досвіду з дотриманням етичних принципів роботи з даними. 

Перевагою гіперперсоналізації є підвищення релевантності пропозицій, 

можливість формування довгострокових відносин зі споживачем. Її 

ефективність визначається здатністю компанії використовувати дані для 

створення цінності для клієнта за умови дотримання принципів 

конфіденційності та етичного використання інформації. 
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ВПЛИВ ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ У ЦИФРОВОМУ 
СЕРЕДОВИЩІ  

 

Цифровізація економіки суттєво змінила підходи до маркетингових 

комунікацій та взаємодії підприємств зі споживачами. Соціальні мережі, 

пошукові системи та онлайн-платформи стали основними каналами просування 

товарів і послуг, а таргетована реклама – одним із найбільш ефективних 

інструментів цифрового маркетингу. Її особливістю є можливість адресного 

впливу на конкретні сегменти аудиторії на основі аналізу демографічних, 

географічних, поведінкових і психографічних характеристик користувачів [1]. 

На відміну від традиційної реклами, таргетинг дозволяє формувати 

персоналізовані рекламні повідомлення відповідно до інтересів та потреб 

споживачів. Це підвищує релевантність рекламного контенту, покращує якість 

взаємодії між брендом і цільовою аудиторією та сприяє більш ефективному 

використанню маркетингового бюджету. Найбільш поширеними видами 

таргетингу є демографічний, географічний, поведінковий, контекстний та 

ретаргетинг, які активно використовуються на платформах Facebook та 

Instagram [1]. 

Сучасні алгоритми аналізу даних забезпечують перехід від масових 

рекламних комунікацій до індивідуалізованої взаємодії зі споживачем. У 

результаті реклама сприймається не як нав’язлива інформація, а як пропозиція, 

що відповідає актуальним потребам користувача. Це підвищує рівень 

залученості аудиторії та позитивно впливає на процес прийняття споживчих 

рішень. 

Таргетована реклама здійснює комплексний вплив на поведінку 

споживачів, поєднуючи інформаційний, емоційний та поведінковий 

компоненти (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Вплив таргетованої реклами на поведінку споживача 
Елемент впливу Характеристика впливу 

Інформування Формування обізнаності про бренд або продукт 

Персоналізація Адаптація повідомлення до інтересів користувача 

Емоційний вплив Формування позитивного ставлення до бренду 

Довіра Підвищення впевненості у виборі товару 

Поведінкова реакція Здійснення покупки, підписки або переходу на сайт 

Лояльність Формування довгострокових відносин зі споживачем 

 

Вплив таргетованої реклами має послідовний характер. Спочатку 

формується обізнаність про бренд, далі виникає інтерес до пропозиції, після 
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чого під впливом персоналізованого контенту та позитивного досвіду взаємодії 

посилюється довіра споживача. У результаті це сприяє прийняттю рішення про 

покупку та формуванню довгострокової лояльності до бренду. 

Особливого значення набуває поведінкове таргетування, яке базується на 

аналізі онлайн-активності користувачів. Ефективність рекламних повідомлень 

залежить не лише від технічних можливостей алгоритмів, а й від психологічних 

особливостей споживачів. Особи з аналітичним стилем мислення краще 

сприймають структуровану та деталізовану інформацію, тоді як користувачі з 

цілісним стилем надають перевагу емоційно насиченому та візуально 

привабливому контенту [2]. Це підтверджує необхідність адаптації рекламних 

повідомлень до особливостей цільової аудиторії. 

Розвиток технологій штучного інтелекту та машинного навчання 

розширює можливості персоналізації реклами. Сучасні алгоритми здатні 

аналізувати поведінку користувачів, прогнозувати їхні потреби та формувати 

індивідуалізовані рекламні звернення. Це сприяє підвищенню ефективності 

маркетингових комунікацій, покращенню показників конверсії та зміцненню 

конкурентних позицій підприємств. 

Водночас зростання ролі таргетованої реклами актуалізує питання 

дотримання етичних принципів цифрового маркетингу. Використання 

персональних даних повинно бути прозорим і відповідати вимогам 

конфіденційності. У сучасних умовах таргетинг розглядається не лише як 

інструмент стимулювання продажів, а й як складова соціально-етичного 

маркетингу, спрямованого на формування довіри та довгострокових відносин 

між підприємством і споживачем [3]. 

Таргетована реклама є важливим інструментом цифрового маркетингу, 

який суттєво впливає на поведінку споживачів. Персоналізація рекламних 

повідомлень підвищує рівень залученості аудиторії. Подальший розвиток 

цифрових технологій посилюватиме можливості таргетингу, що обумовлює 

необхідність поєднання високої ефективності маркетингових комунікацій із 

дотриманням етичних норм використання персональних даних. 
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ВИКОРИСТАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ ДЛЯ ОПТИМІЗАЦІЇ ВИКЛАДКИ ТОВАРІВ 
ТА ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ МЕРЧАНДАЙЗИНГУ 

 

Сучасний етап розвитку цифрової економіки характеризується активною 

трансформацією комерційної діяльності підприємств під впливом 

технологічних інновацій та зміни поведінки споживачів. У ритейлі традиційні 

методи організації торговельного простору поступово втрачають свою 

ефективність через високу залежність від людського фактора та дискретність 

контролю. Організація викладки товарів потребує переходу від інтуїтивно-

досвідних моделей до концепції проактивного управління на основі даних 

(data-driven management). У цих умовах актуальності набувають питання 

автоматизації мерчандайзингу та використання технологій штучного інтелекту 

(ШІ) для оптимізації товарних потоків безпосередньо в точках продажу. 

Розвиток цифрових технологій забезпечив ритейлерам можливість 

накопичувати та аналізувати значні масиви даних про поведінку покупців у 

режимі реального часу. Традиційний аудит полиць, який здійснюється 

торговельними представниками або внутрішніми ревізорами, характеризується 

високою вартістю та низькою оперативністю. Затримка в отриманні інформації 

про відсутність товару на полиці навіть на кілька годин веде до прямих 

фінансових втрат підприємства та зниження лояльності споживачів. 

Одним із найбільш перспективних векторів вирішення цієї проблеми є 

впровадження систем комп’ютерного зору. Нейромережеві моделі, інтегровані 

з камерами відеоспостереження або мобільними додатками працівників, здатні 

автоматично розпізнавати зображення торговельних стелажів. Процес обробки 

включає декілька етапів: сегментацію зображення, ідентифікацію конкретного 

SKU (товарної позиції) за формою, кольором чи штрих-кодом, а також 

порівняльний аналіз. Система автоматично звіряє реальну викладку з 

еталонними планограмами, контролює частку полиці, фіксує порушення правил 

товарного сусідства та миттєво генерує сповіщення для персоналу в разі 

виявлення порожніх місць. 

Особливо важливу роль відіграють алгоритми машинного навчання 

(Machine Learning), які використовуються для аналізу Big Data, що генеруються 

внутрішніми інформаційними системами ритейлера. Моделі ШІ здатні 

інтегрувати дані з різних джерел: історію продажів, структуру чеків, показники 

внутрішнього трафіку (завдяки тепловим картам руху покупців), сезонні 

коливання, маркетингові календарі та навіть поточні погодні умови. На основі 
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цього здійснюється інтелектуальне прогнозування локального попиту на рівні 

кожної окремої торгової точки. 

Алгоритми самостійно визначають найбільш ефективні зони 

торговельного залу та розраховують оптимальний обсяг викладки для кожного 

товару з метою мінімізації потреби у постійному дозавантаженні зі складу. Це 

забезпечує точне просторове розміщення взаємопов'язаних товарних категорій, 

стимулює крос-продажі та максимізує операційний прибуток з кожного 

квадратного метра торговельної площі. 

Разом із тим впровадження ШІ в мерчандайзингу супроводжується 

певними викликами та системними ризиками: 

‒ висока вартість інтеграції: первинне розгортання інтелектуальних 

платформ, закупівля високоточного обладнання та навчання нейромереж 

вимагають значних капіталовкладень; 

‒ технічна складність масштабування: алгоритми потребують постійного 

перенавчання за умов динамічної зміни асортименту, появи нових SKU або 

ребрендингу пакування товарів виробниками; 

‒ проблеми кібербезпеки: збір та обробка великих масивів комерційних 

даних, включаючи інтеграцію з CRM-системами, актуалізують питання захисту 

комерційної таємниці та конфіденційності. 

Для українських підприємств роздрібної торгівлі впровадження 

інструментів ШІ має специфічні особливості. В умовах макроекономічної 

нестабільності, логістичних розривів та дефіциту лінійного персоналу 

автоматизація контролю викладки стає життєво важливою. Вона дозволяє 

підтримувати високі стандарти операційного менеджменту навіть за 

мінімальної кількості працівників у залі. Вітчизняні ритейлери, які першими 

перейшли на цифрові рейки автоматизованого мерчандайзингу, отримують 

вагомі конкурентні переваги як на внутрішньому, так і на міжнародному 

ринках завдяки гнучкості бізнес-процесів та жорсткій економії ресурсів. 

Отже, використання технологій штучного інтелекту є одним із 

визначальних чинників підвищення ефективності сучасного мерчандайзингу. 

Інтеграція комп'ютерного зору та машинного навчання сприяє жорсткій 

стандартизації процесів у масштабах роздрібних мереж, пришвидшує 

прийняття управлінських рішень, мінімізує втрачені продажі та трансформує 

торговельний простір відповідно до реальних потреб покупця. 
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УПРАВЛІННЯ РЕПУТАЦІЄЮ БРЕНДУ В ЦИФРОВОМУ СЕРЕДОВИЩІ 
 

Цифровізація бізнес-процесів суттєво змінила механізми взаємодії 

брендів зі споживачами. Якщо раніше репутація підприємства формувалася 

переважно через традиційні канали комунікації, то сьогодні ключову роль 

відіграють соціальні мережі, цифрові медіа та онлайн-платформи. 

Інформаційна відкритість і висока швидкість поширення контенту посилюють 

вплив громадської думки на діяльність компаній та рівень споживчої довіри. 

Однією з ключових проблем управління репутацією бренду в цифровому 

середовищі є висока швидкість поширення інформації, що спричиняє 

складність контролю за комунікаціями в онлайн-просторі. Оскільки споживачі 

активно формують громадську думку через соціальні мережі та цифрові медіа, 

це значно посилює вплив коментарів і публікацій на репутацію підприємства. 

Тому навіть незначна репутаційна криза або негативний інформаційний привід 

можуть швидко набути широкого розголосу, що в подальшому буде впливати 

на рівень довіри цільової аудиторії до бренду. Крім цього великий вплив має 

зростання обсягів недостовірної інформації, маніпулятивного контенту та 

інформаційних атак у цифровому просторі. Підприємства часто не мають 

достатньо ефективних механізмів моніторингу цифрового середовища та 

оперативного реагування на репутаційні загрози. Відсутність системного 

аналізу реакції споживачів, недостатня швидкість комунікації та невдало обрані 

стратегії взаємодії з аудиторією можуть призводити до зниження лояльності 

клієнтів і погіршення конкурентних позицій підприємства. 

За даними DataReportal, у 2025 році кількість користувачів соціальних 

мереж у світі перевищила 5,24 млрд осіб, що становить близько 63,9% 

населення світу. Це підтверджує зростання ролі цифрових платформ у процесі 

формування репутації брендів та взаємодії з цільовою аудиторією [1]. Водночас 

статистичні дані свідчать про високий рівень популярності соціальних 

платформ і в Україні. За даними StatCounter, у 2026 році найбільш 

використовуваними соціальними мережами залишаються Facebook (43,28%), 

YouTube (32,81%) та Instagram (9,43%). Це вказує на значний вплив соціальних 

мереж на формування споживчої довіри, громадської думки та репутації 

підприємств у цифровому середовищі [2]. Тому першим етапом ефективного 

управління репутацією є постійний моніторинг цифрового середовища та 

оперативного реагування на потенційні репутаційні загрози. Системний аналіз 

згадок про бренд, оцінка реакції аудиторії та своєчасна комунікація дозволяють 

мінімізувати негативні наслідки кризових ситуацій і підтримувати позитивне 

сприйняття бренду споживачами (рис. 1). 
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Рисунок 1 ‒ Основні етапи управління репутацією бренду в цифровому 

середовищі 
Джерело: розроблено автором 

 

Наступним етапом є аналіз реакції аудиторії, який дозволяє оцінити 

рівень залученості користувачів, їх ставлення до бренду та ефективність 

комунікаційної діяльності компанії. Важливе значення у процесі управління 

репутацією має формування цифрового контенту, який повинен бути 

орієнтованим на потреби цільової аудиторії. Через контент, соціальні мережі та 

інші цифрові канали підприємства підтримують комунікацію зі споживачами, 

формуючи позитивний імідж і зміцнюючи взаємодію з клієнтами. Окрему увагу 

необхідно приділяти реагуванню на репутаційні ризики. Своєчасне реагування 

та ефективна комунікація дозволяють мінімізувати негативні наслідки та 

підтримувати позитивну репутацію. Ефективне управління репутацією бренду в 

цифровому середовищі потребує комплексного підходу до використання 

соціальних мереж, цифрових платформ та онлайн-комунікацій. Важливим є 

інтеграція цифрових технологій у процес управління брендом. Використання 

аналітичних інструментів, автоматизованих систем обробки даних і технологій 

штучного інтелекту сприятиме підвищенню ефективності стратегічного 

управління брендом. 

Формування позитивної репутації бренду в цифровому середовищі є 

безперервним процесом, який потребує адаптації до змін інформаційного 

простору, розвитку цифрових комунікацій та трансформації поведінки 

споживачів. Перспективним напрямом подальших досліджень є використання 

інструментів штучного інтелекту, автоматизованих систем моніторингу та 

технологій аналізу великих масивів даних у процесі управління репутацією 

бренду. Застосування сучасних цифрових технологій дозволить підвищити 

ефективність аналізу поведінки споживачів, прогнозування репутаційних 

ризиків та адаптації комунікаційної діяльності до умов цифрової економіки. 
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ПРАКТИЧНА ЦІННІСТЬ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В РЕАЛІЗАЦІЇ ЗАВДАНЬ 
МАРКЕТИНГУ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ 

 

Сучасний маркетинг змінюється швидше, ніж будь-коли. Те, що ще 

кілька років тому вимагало роботи цілої команди копірайтерів, аналітиків, 

дизайнерів і SMM-менеджерів, сьогодні може бути виконано за допомогою 

кількох інструментів штучного інтелекту і зі значно меншим бюджетом ніж 

винаймати спеціалістів для виконання тих самих завдань. 

Широка популярність штучного інтелекту призводить до того, що 

керівники компаній створюють запити на використання штучного інтелекту 

навіть без детального розуміння, для чого його можна використати і як саме. 

Спеціаліст, що оволодіє навичками співпраці зі штучним інтелектом стане 

конкурентоспроможним на ринку праці, а також потенційно зможе збільшити 

свій власний дохід завдяки економії часу та зусиль на виконання більшого 

об’єму роботи ніж це було раніше. Фактично ШІ може перетворити одного 

маркетолога на цілий відділ спеціалістів. Такому спеціалісту вже не потрібно 

володіти безліччю різних програмних продуктів, не потрібно вивчати програми 

для дизайну, накшталт Adobe Photoshop або програми для відеомонтажу. 

Достатньо уміти досить чітко формулювати задачі і обраний сервіс штучного 

інтелекту реалізує поставлену задачу в найкоротші терміни і в більшості 

випадків абсолютно безкоштовно. 

ШІ не просто допомагає маркетологам  він повністю змінює підхід до 

роботи: дозволяє створювати більше контенту за менший час (аудіо, відео, 

зображення); персоналізувати комунікацію з клієнтами; аналізувати великі 

масиви даних; автоматизувати рутинні процеси. 

Всі спеціалісти зараз мають вільний доступ до технологій штучного 

інтелекту, але не всі вміють його використовувати на даному етапі, і переможе 

у конкурентній боротьбі той, хто навчиться правильно формулювати завдання і 

отримувати саме той результат, який потрібен. 

Перед тим як переходити до технічних деталей, важливо зрозуміти 

головне: ШІ в маркетингу – це інструмент підсилення людини, а не її повна 

заміна. ШІ може замінити декількох спеціалістів одночасно, але не може 

працювати цілковито без нагляду хоча б однієї людини, яка буде ставити йому 

задачі і контролювати та оптимізувати виконання. Можливо, в майбутньому ця 

посада буде називатися «оператор ШІ», адже, на відміну від вузькопрофільних 

спеціальностей, вона буде полягати у спілкуванні з ШІ, а не виконанні 

спеціалізованих завдань по напрямкам (дизайн, менеджмент, сервіс). Також 
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вдало підійде назва «ШІ-архітектор», адже за допомогою можливостей ШІ 

можна буквально побудувати раніше неіснуючі речі, відтворювати картинку, 

яка склалась в уяві, але ще не має жодного втілення в реальності. 

Штучний інтелект не створює маркетингові стратегії сам по собі. Він 

виконує конкретні задачі, поставлені людиною, які раніше потребували багато 

часу: написання текстів; обробка даних; створення рекламних креативів; аналіз 

поведінки клієнтів; автоматична комунікація. 

Фактично, ШІ можна порівняти з ідеальним асистентом, який: ніколи не 

втомлюється; працює 24/7; не робить граматичних помилок; може одночасно 

виконувати тисячі завдань (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Переваги ШІ в маркетингу соціальних мереж 
Як маркетинг виглядав без ШІ Як маркетинг виглядає зі ШІ 

довгі брифінги для копірайтерів 

години роботи над текстами 

генерувати тексти за секунди 

значні бюджети на контент автоматично створювати сотні описів товарів, 

зображень, відео, рекламних кампаній 

ручну обробку відгуків або дзвінків автоматично аналізувати спілкування 

співробітників з клієнтами 

відповіді клієнтам вручну автоматизувати спілкування з клієнтами 

 

Контент ‒ це серце будь-якого онлайн-маркетингу. Але саме він вимагав 

раніше найбільше ресурсів. Публікувати контент в соціальних мережах 

рекомендовано майже щодня або декілька разів на день. Таким чином SMM 

став найбільшим споживачем контенту. Години і дні зусиль йшли на створення 

одного посту або відео, які користувач перегортає буквально за секунду. 

Зростаюча популярність ТікТок з 2020 року ще більше призводить до появи 

РДУГ (розладу дефіциту уваги та гіперактивності) та контентної сліпоти 

користувачів, які вже не хочуть довго вглядатися в публікацію, а просто 

перегортають її максимально швидко. Захопити увагу користувача стає все 

складніше, а враховуючи зусилля на створення контенту – ще дорожче. 

Створення елементарного банеру для соціальних мереж раніше включало 

наступні етапи: 

‒ створення ідеї та тематики поста; 

‒ організація фотосесії продукту (включно з винайманням фотографа, 

моделей, студії для зйомки); 

‒ покупка костюмів та реквізиту, виготовлення товару для фотосесії; 

‒ винаймання дизайнера для обробки отриманих зображень і адаптації їх 

під місця розміщення (пости, сторіз, банери). 

Такий процес включав в себе безліч спеціалістів та немалий бюджет, а 

також витрати часу. Зараз процес спрощується майже до одної дії: зайти в 

сервіс ШІ і поставити йому задачу. Для найкращого результату може 

знадобитися декілька сервісів ШІ, адже кожен із них має перевагу у своїх 
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напрямках. Таким чином, один SMM-спеціаліст може: створювати контент-

план; генерувати зображення та тексти під пости; генерувати ідеї для контенту; 

формувати сценарії відео; писати відповіді на коментарі. 

В результаті, зараз для того щоб створити рекламну кампанію або креатив 

для соціальних мереж, проходимо вже зовсім інші кроки. Необхідність вивчати 

такі програми, як Canva, Adobe Photoshop, Figma зводиться до необхідності 

вміти користуватися тільки ChatGPT, Gemini, Grok. 

Уявімо, що потрібне відео в тематиці Дня Закоханих для соціальних 

мереж, але ще немає конкретної ідеї, що це може бути. В такому разі 

проходимо наступні кроки:  

1) Ставимо задачу ChatGPT: згенеруй ідеї відео для соціальних мереж на 

тему доставки товару до Дня Закоханих [1]. 

2) Якщо запропоновані ідеї не сподобались або вже маєте ідею, промпт 

може мати вигляд, наприклад: згенеруй зображення янгола, який здійснює 

кур’єрську доставку товару по місту. 

3) Для найкращого результату надаємо референси зображень янгола і 

зображення товару, на які слід орієнтуватися ШІ, щоб пришвидшити генерацію 

саме того зображення, яке потрібно. 

4) Коли зображення згенеровано можна вносити правки в зображення, 

додати деталі, такі як логотип компанії абощо.  

5) Далі, щоб анімувати зображення переходимо в мобільний додаток 

Grok. 

6) На вкладці Imagine можна додати згенероване ChatGPT зображення і 

анімувати його. Якщо на банері є текст, то Grok може автоматично озвучити 

його на відео [3]. Або можна додати бажаний текст, який ви хочете озвучити в 

ролику. 

7) За необхідності можна обрати тривалість анімації, а також розширення 

для відео. 

Отримуємо готовий до розміщення відео ролик буквально за лічені 

хвилини без акторів, дизайнерів та реквізиту. 

Звісно, безкоштовна версія ChatGPT має свої обмеження по кількості 

внесених правок в зображення або кількості згенерованих зображень за певний 

час. В такому разі вносити правки можна через аналогічні сервіси, такі як 

Gemini [2]. Задача по генерації зображення перетворюється на простий світч 

між цими двома програмами, що дозволяє обійти обмеження та економити час. 

Якщо ChatGPT погано зрозумів задачу – її зрозуміє Gemini і навпаки. 

 

Література 
1. ChatGPT – URL: https://chatgpt.com/ 

2. Gemini – URL: https://gemini.google.com/  

3. Grok – URL: https://grok.com/  

https://chatgpt.com/
https://gemini.google.com/
https://grok.com/
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КАЙРОС МАРКЕТИНГ: СУТНІСТЬ ТА AI ТЕХНОЛОГІЇ 
 

Перехід від турбулентності ринкового середовищ до невизначеності 

вимагає нових підходів до управління маркетинговою діяльністю підприємства 

(рис. 1). 

 

 
Рисунок 1 – Рівні трасформації управління в контексті змін середовища [1] 

 

Один з підходів – це використання кайрос-менеджменту [2] та кайрос-

технологій в маркетингу [3]. 

Концепція «кайрос» (Kairos) – це вміння знайти та використати ідеальний 

момент для комунікації з клієнтом, коли ваше повідомлення буде найбільш 

доречним і впливовим. Назва походить від імені давньогрецького бога Кайроса 

(уособлення сприятливого моменту) на відміну від Хроноса (рівномірний, 

лінійний плин часу). Головна ідея кайрос-менеджменту: перетворювати 

невизначеність на стратегічну перевагу. Замість жорсткого планування команди 

навчаються швидко адаптуватися, синхронізувати внутрішні ресурси із 

зовнішніми можливостями. 

Кайрос-маркетинг – це стратегічний підхід у маркетингу, що полягає у 

виявленні, прогнозуванні та використанні ідеальних моментів (кайросів) для 

комунікації з цільовою аудиторією, коли повідомлення бренду є максимально 

доречним, своєчасним і здатним викликати найсильніший відгук. Такий 
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маркетинг базується на аналізі контексту з використанням технологій штучного 

інтелекту, машинного навчання та аналітики в реальному часі, що дозволяє 

автоматизувати прийняття рішень саме в ту мить, коли клієнт найбільш 

схильний до покупки. Основую для кайрос-маркетингу послуговує 

предикативний маркетинг. Предикативний маркетинг створює базу знань про 

майбутні події, а кайрос-маркетинг використовує цю базу для миттєвої дії в 

ідеальний момент. 

 

Таблиця 1 – Зв’язок між предикативним маркетингом та кайрос-

маркетингом 
Завдання кайрос-

маркетингу 

Що дає предикативний маркетинг 

Знайти «ідеальний 

момент» 

Прогнозує часові вікна з максимальною конверсією для кожного 

користувача 

Визначити актуальний 

меседж 

Розраховує, яка пропозиція буде найбільш релевантною у 

найближчій сесії 

Обрати канал 

комунікації 

Передбачає, через який канал клієнт з більшою ймовірністю 

відреагує саме зараз 

Не пропустити момент Використовує real-time скоринг, щоб активувати тригер, коли 

ймовірність дії перевищує поріг 

 

Типовими тригерами для кайрос-маркетингу є: поведінкові дії 

користувача, часово-контекстні, емоційні та соціальні тригери (аналіз 

тексту/голосу), прогностичні тригери, зовнішні події, технічні тригери. 

Ключовими технологічними платформи для реалізації кайрос-маркетингу 

є: Kairos від ZEMEDIA («розумні» алгоритми для автоматизації торгів на 

рекламних аукціонах (RTB)), Knorex KAIROS (AI-двигун для омніканального 

маркетингу), Kairos for Advertisers (інструмент для оцінки емоційної реакції 

аудиторії на рекламні матеріали), Kairos for Retail (технологія для роздрібної 

торгівлі). Як казав Конфуцій: «Не дай вам Боже жити в епоху змін і не 

скористатися їх можливостями». 

 

Література 
1. Лядський І.К. Кайрос-менеджмент - новий управлінський інструмент в умовах невизначеності. 

URL: https://marketing.net.ua/marketynh/kayros-menedzhment-novyy-upravlinskyy-instrument-v-umovakh-

nevyznachenosti (дата звернення: 25.05.2026). 

2. Лядський І.К. Кайрос-менеджмент  управлінський інструмент на перехресті соціального 

інтелекту, самоменеджменту та креативності. Економічний простір. 2025. №198. С. 188193. 
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ НАПРЯМ РОЗВИТКУ МІКРОБІЗНЕСУ В 
УМОВАХ ВІЙНИ 

 

Практика свідчить, що цифровізація забезпечила функціонування 

економіки України і її регіонів в умовах війни, вона також розглядається як  

драйвер їх повоєнного відновлення і інноваційного розвитку [1]. В умовах 

війни на територіях України, які перебувають у зоні підвищеного ризику 

ураження ворогом, задоволення базових потреб населення в значній частині 

забезпечується мікробізнесом. В умовах безпекових, виробничих, 

інфраструктурних, кадрових, фінансових обмежень суб’єкти мікробізнесу 

активно використовують цифрові технології.  

Результати аналізу діяльності суб’єктів мікробізнесу (приватних с/г 

садиб), які спеціалізуються на виробництві і реалізації продуктів харчування, 

свідчить про активне використання ними цифрових технологій. Серед них слід 

відзначити використання соціальних мереж і месенджерів для просування і 

реалізації своєї продукції. 

Набула поширення практика формування груп фактичних і потенційних 

споживачів їх продукції у популярному месенджері Viber. Це забезпечує:  

 високу гнучкість бізнесу відповідно до умов зовнішнього середовища, 

зокрема, у розрізі: географічних, часових, соціально-демографічних, правових 

та ін. характеристик;  

 зниження ризику ураження ворогом в місцях реалізації продукції; 

 економію коштів на утримання торгівельних площ; 

 економію коштів на просування продукції і підтримання комунікацій зі 

споживачами; 

 замовлення продукції в режимі 24/7 з її доставкою в обумовлене місце; 

 формування номенклатури замовлень продукції відповідно до запитів 

споживачів; 

 таргетовану рекламу продукції; 

 підтримання постійних прямих і зворотних комунікацій зі 

споживачами; 
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 долучення до реклами продукції клієнтів, які діляться своїми 

враженнями з родичами, друзями, знайомими тощо; 

 формування кола постійних клієнтів (споживачів), розширення 

клієнтської бази; 

 збір інформації для планування обсягів виробництва і постачання 

продукції. 

У сукупності з засобами мобільного банкінгу це забезпечує: 

 використання для розрахунків цифрових аналогів терміналів на базі 

смартфонів); 

 зручні безготівкові розрахунки (попередні, по факту поставки); 

 безготівкові розрахунки на територіях з відсутньою (обмеженою) 

банківською інфраструктурою, яка забезпечує готівкою (зони підвищеного 

ризику ураження ворогом), що обмежує/унеможливлює використання готівки;  

Ще більш широке коло можливостей для цифрового мікробізнесу і 

малого бізнесу надає використання популярних соціальних мереж, а також 

створення сайту суб’єкту мікробізнесу. Ці можливості більшою мірою 

використовуються у сфері послуг: ремонт електропобутових і електронних 

пристроїв, консалтинг, репетиторство, заклади громадського харчування. 

Зокрема, використання соціальних мереж створює можливості [2, 3] 

застосування інструментів цифрового маркетингу, інфлюенс-маркетингу, 

google-аналітики, CRM-технологій та ін., що істотно підвищує ефективність 

бізнесу. 

Узагальнюючи результати аналізу можна зазначити, що цифровізація 

мікробізнесу значною мірою сприяє збереженню його життєздатності і 

розвитку в умовах війни, а разом з тим збереженню і розвитку соціально-

економічної інфраструктури регіонів України і їх громад, підтриманню умов 

життєдіяльності населення. Подальші дослідження повинні бути спрямовані на 

аналіз впливу цифровізації на розвиток характерних для України та нових 

(інноваційних) видів мікробізнесу. 
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CRM-ПІДТВЕРДЖЕНА ОПТИМІЗАЦІЯ ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ ПРОМИСЛОВИХ 
ПІДПРИЄМСТВ  

 

У промисловому B2B-сегменті таргетована реклама не може оцінюватися 

лише за показниками рекламних платформ, оскільки клік, перехід на сайт або 

навіть заявка не завжди означають реальний комерційний інтерес. На відміну 

від масового споживчого ринку, промислові закупівлі передбачають довший 

шлях ухвалення рішення, участь кількох стейкхолдерів, технічну перевірку 

продукту, погодження бюджету та подальші переговори. Тому рекламна 

активність у промисловому B2B є лише початковим етапом складнішого 

процесу формування попиту, а її результативність має оцінюватися з 

урахуванням подальшого руху ліда у воронці продажів [1, с. 74–87]. 

Ключова проблема полягає в тому, що багато промислових підприємств 

продовжують аналізувати таргетовану рекламу переважно через поверхневі 

показники: CTR, CPC, CPM, CPL або кількість заявок. Такі метрики є 

необхідними для оперативного контролю кампаній, однак вони не дають 

відповіді на головне питання: чи перетворюється залучений контакт на 

кваліфікований лід, переговори, комерційну пропозицію або угоду.  

Для розв’язання цієї проблеми доцільно використовувати CRM-

підтверджену логіку оцінювання реклами. Її сутність полягає в тому, що 

результативність рекламної кампанії перевіряється не лише на рівні платформи 

або вебаналітики, а й на рівні CRM: чи був лід оброблений, чи відповідав він 

цільовому профілю клієнта, чи перейшов у MQL або SQL, які причини відмов 

були зафіксовані, чи виникли переговори або потенційна угода. Саме 

узгодження маркетингу, продажів і технічних підрозділів є критично важливим 

для B2B-компаній, оскільки ці функції разом формують кінцевий комерційний 

результат [2, с. 221–239]. 

З організаційної точки зору це означає, що таргетована реклама має бути 

вбудована у загальну систему управління попитом. Мінімальний контур такої 

системи включає рекламні платформи, вебаналітику, UTM-розмітку, подієву 

модель на сайті, CRM і BI-звітність. Рекламні кабінети показують, які канали, 

аудиторії та креативи залучають користувачів. Вебаналітика фіксує поведінку 

після кліку: перегляд технічних сторінок, завантаження специфікацій, повторні 

візити, заповнення форм. CRM показує, що відбулося з контактом після 

звернення. У сукупності ці дані дозволяють перейти від звітування про 

активність до аналізу реальної якості лідів. 

У цьому контексті доцільно запропонувати модель CRM-підтвердженої 

оптимізації таргетованої реклами промислових підприємств. Її логіка полягає в 
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тому, що зміна в кампанії ‒ аудиторії, креативу, оферу, лендінгу, бюджету або 

форми заявки ‒ визнається ефективною лише тоді, коли вона підтверджена на 

рівні CRM-воронки. Успішним є той варіант, який підвищив частку SQL, 

зменшив кількість нерелевантних звернень, покращив перехід до переговорів 

або збільшив комерційний pipeline. 

Практична реалізація такої моделі передбачає замкнений цикл: гіпотеза, 

налаштування вимірювання, запуск кампанії, аналіз поведінкових сигналів, 

CRM-перевірка та коригування рішення. Остаточний висновок має робитися не 

лише за CTR, конверсією лендінгу чи завантаженням каталогу, а після 

перевірки якості лідів у CRM. Це дозволяє уникнути ситуації, коли кількість 

заявок зростає, але їхня релевантність знижується. Для формалізації такого 

підходу доцільно використовувати інтегральний показник якості потоку лідів ‒ 

LQ-Index. Його завдання полягає в тому, щоб поєднати в одному критерії не 

кількість лідів, а їхню комерційну якість. Перевага LQ-Index полягає в тому, що 

він дозволяє порівнювати канали не за принципом «де дешевший лід», а за 

принципом «де якісніший і комерційно цінніший потік». Це особливо важливо 

для промислових підприємств, де дешевий CPL може супроводжуватися 

низькою якістю звернень, а дорожчий канал може давати менше контактів, але 

більше SQL і потенційних угод. LQ-Index може використовуватися як 

управлінський індикатор для перерозподілу бюджету між каналами, 

аудиторіями та рекламними повідомленнями. 

Для промислових підприємств оптимізація таргетованої реклами має 

ґрунтуватися на поєднанні рекламних даних, поведінкової аналітики та CRM-

результатів. Такий підхід дозволяє уникнути помилки оптимізації під «легкі» 

метрики й перейти до управління якістю B2B-попиту. Запропонована логіка 

CRM-підтвердженої оптимізації та використання LQ-Index створюють 

методичну основу для порівняння рекламних рішень у часі, оцінювання 

реального внеску реклами у продажі та підвищення ефективності 

маркетингових бюджетів промислових підприємств. У цифровому B2B-

середовищі, де значна частина шляху клієнта проходить ще до прямого 

контакту з продавцем, така система стає необхідною умовою доказового 

маркетингового управління [3]. 
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ТРАНСФОРМАЦІЯ МЕХАНІЗМІВ УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ ПІДПРИЄМСТВА 
РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ В ЦИФРОВОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

 

Сучасний етап розвитку економіки характеризується активним 

впровадженням цифрових технологій у всі сфери господарської діяльності, що 

зумовлює необхідність перегляду традиційних підходів до управління брендом 

підприємств роздрібної торгівлі. Посилення конкуренції, зміна поведінки 

споживачів, розвиток електронної комерції та цифрових комунікацій формують 

нові вимоги до процесу створення, розвитку та підтримки брендів. 

У цифровому середовищі бренд перестає бути лише інструментом 

ідентифікації товарів та послуг, перетворюючись на комплексну систему 

взаємодії зі споживачами через різноманітні онлайн- та офлайн-канали. Сучасні 

споживачі очікують персоналізованого досвіду, оперативної комунікації та 

високого рівня цифрової взаємодії з брендом, що актуалізує потребу у 

трансформації механізмів бренд-менеджменту підприємств роздрібної торгівлі. 

Важливого значення набуває використання цифрових інструментів 

управління брендом, серед яких соціальні мережі, системи управління 

взаємовідносинами з клієнтами (CRM), технології аналізу великих даних (Big 

Data), штучний інтелект, омніканальні комунікації та платформи електронної 

комерції. Їх застосування сприяє підвищенню ефективності комунікаційної 

політики підприємств, зміцненню лояльності споживачів та формуванню 

стійких конкурентних переваг бренду. 

У процесі цифрової трансформації підприємств роздрібної торгівлі 

суттєвих змін зазнають насамперед канали комунікації бренду зі споживачами. 

Якщо традиційно основними інструментами комунікаційної політики 

виступали масова реклама, зовнішні носії та стимулювання збуту в місцях 

продажу, то сучасне цифрове середовище передбачає використання 

інтегрованих онлайн- та офлайн-каналів взаємодії. У сучасному маркетингу 

омніканальний підхід стає необхідністю через: збільшений вплив цифрових 

технологій та зміну споживчих звичок; потреба у створенні цілісного 

клієнтського досвіду незалежно від способу взаємодії; можливість збільшити 

результативність продажів та укріпити конкурентні позиції підприємства [1]. 

Відповідно до концепції омніканального маркетингу, ефективне 

управління брендом потребує синхронізації комунікацій у соціальних мережах, 
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мобільних застосунках, на вебсайтах, маркетплейсах та у фізичних 

торговельних точках, забезпечуючи цілісність сприйняття бренду споживачем. 

Водночас трансформуються способи взаємодії підприємства зі 

споживачами. Традиційна модель односторонньої комунікації поступається 

місцем інтерактивній взаємодії, у межах якої споживач стає активним 

учасником формування цінності бренду. Соціальні мережі, цифрові платформи 

та онлайн-спільноти надають можливість оперативного отримання зворотного 

зв'язку, персоналізації комунікацій та залучення клієнтів до створення 

контенту. 

Під впливом цифровізації відбувається трансформація поведінки 

споживачів. Вони очікують релевантних, контекстно-чутливих і емоційно 

насичених повідомлень, що відповідають їх цінностям і потребам. Це зумовлює 

необхідність переходу компаній від реактивних до проактивних моделей 

персоналізації, у межах яких маркетингові повідомлення не лише відображають 

попередній досвід користувача, а й формують його майбутні очікування та 

рішення. Було встановлено, що ефективність персоналізації визначається не 

кількістю задіяних цифрових каналів, а рівнем інтеграції комунікацій у 

омніканальну систему. Таке поєднання сприяє створенню цілісного 

користувацького досвіду та підвищує рівень довіри до бренду [2]. За таких 

умов ефективність бренд-менеджменту дедалі більше залежить від здатності 

підприємства формувати довгострокові відносини зі споживачами на основі 

довіри, залученості та персоналізованого досвіду. 

Суттєвих змін зазнають і підходи до формування брендового досвіду. У 

цифровому середовищі сприйняття бренду формується не лише через 

характеристики товару чи послуги, а й через сукупність вражень, отриманих 

споживачем на всіх етапах клієнтського шляху. Тому ключовим завданням 

бренд-менеджменту стає забезпечення безперервного та узгодженого досвіду 

взаємодії через усі точки контакту бренду. Омніканальний підхід дозволяє 

інтегрувати фізичні та цифрові канали, підвищуючи рівень задоволеності та 

лояльності споживачів. 

Цифрова трансформація змінює механізми управління брендом 

підприємств роздрібної торгівлі, зумовлюючи перехід від традиційних 

комунікаційних підходів до інтегрованих, омніканальних, клієнтоорієнтованих 

моделей взаємодії. Це потребує впровадження цифрових технологій для 

забезпечення ефективного управління брендовою цінністю. 
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ВРАХУВАННЯ ТЕОРІЇ ПОКОЛІНЬ ПРИ ПЛАНУВАННІ ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ 

 

Сьогодні інтернет став невід’ємною складовою життя більшості 

населення світу. За дослідженням організації GWI, дорослі користувачі 

проводять в онлайн-середовищі в середньому 6 годин 38 хвилин щодня [1], що 

свідчить про поступове зникнення чітких меж між цифровим та фізичним 

життям. Аналіз поколінь демонструє різні цифрові поведінкові моделі. 

Покоління Альфа (приблизно народжені у 2010 – 2015 роках) є найбільш 

активною аудиторією соціальних мереж. Молодше покоління зростало в 

умовах, де цифрові технології природно інтегровані у повсякденне життя. І це 

слід враховувати в маркетингових комунікаціях, оскільки незабаром покоління 

Альфа стануть повноцінними споживачами товарів і послуг. 

Покоління зумерів (приблизно 1995 – 2009 роки народження), або «digital 

natives», виросло в умовах широкого доступу до цифрових технологій. Вони 

активно користуються перевагами онлайн-простору, проводять значну частину 

часу в інтернеті, звикли до швидкого доступу до інформації. Для них 

характерні  креативність, мем-культура та перевага короткого відеоконтенту. 

Міленіали (приблизно 1980 – 1994 роки народження) активно 

адаптувалися до цифрової епохи, використовуючи діджитал-технології у 

професійній діяльності та повсякденному житті. Проте вони чіткіше, ніж 

молодші покоління, розмежовують онлайн- і офлайн-середовище. Для них 

важливими є автентичність брендів, їхня щирість та етичність у комунікації. 

Ключовими платформами для таргетованої реклами залишаються 

соціальні мережі. Обсяги рекламних витрат у цьому сегменті демонструють 

стабільне зростання та, за прогнозами, можуть досягти 406,45 млрд дол. США у 

2029 році [2]. Це зумовлено високою ефективністю соцмереж як каналів 

комунікації та генерації лідів, а також зростанням цифрової активності 

користувачів. На глобальному рівні соціальні мережі є основним джерелом 

інформації про бренди для користувачів віком 16–34 років (понад 30% у кожній 

віковій групі). Для старших аудиторій цей показник поступово зменшується, а 

для осіб 65+ соцмережі взагалі не входять до топ-10 джерел отримання 

інформації [1]. Facebook та Instagram залишаються провідними платформами 

для рекламних інвестицій завдяки широкому охопленню аудиторії та 

розвиненим інструментам таргетингу. Instagram активно використовується в 

інфлюенсер-маркетингу та візуальному брендингу, тоді як Facebook зберігає 

глобальну аудиторію. Дослідження GWI показують, що переваги соціальних 

платформ суттєво залежать від віку та статі користувачів (табл. 1). 
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Таблиця 1 – Улюблені соціальні платформи користувачів різного віку у 

світовому масштабі (без урахування YouTube) [1] 
Соціальна платформа Вік 

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 

 Жінки 

Instagram 24,8% 20,8% 16,0% 13,9% 10,2% 

Whatsapp 12,7% 14,3% 15,4% 17,3% 21,1% 

Facebook 5,9% 10,6% 13,2% 14,9% 17,1% 

Wechat 8,2% 11,7% 15,5% 13,6% 12,0% 

TikTok 15,5% 11,3% 7,8% 6,9% 5,0% 

 Чоловіки 

Instagram 26,6% 18,4% 11,7% 9,4% 6,1% 

Whatsapp 14,1% 14,7% 17,3% 19,5% 21,9% 

Facebook 7,8% 13,5% 14,7% 16,4% 17,5% 

Wechat 8,2% 11,8% 16,0% 14,4% 14,4% 

TikTok 9,6% 7,1% 5,7% 5,3% 4,3% 

 

Молодша аудиторія частіше обирає Instagram і TikTok, тоді як старші 

групи надають перевагу Facebook та WhatsApp. 

Покоління Х (1965–1979 роки народження) переважно обирає Facebook, а 

також активно споживає контент на YouTube. Для них важливішою є 

інформаційна цінність, ніж розважальний аспект. Вони надають перевагу 

довшим текстам і тривалим відео, ніж молодші покоління. 

Міленіали здебільшого користуються Instagram і YouTube, а також 

залишаються активними користувачами Facebook. Це покоління візуальної 

комунікації, для якого важливі самовираження, стиль життя, емоційність та 

автентичність. Вони також активно взаємодіють із соціально значущим 

контентом. 

Зумери віддають перевагу TikTok із короткими відео, а також Instagram 

(особливо Reels) і YouTube Shorts. Це покоління, якому притаманне «кліпове 

мислення». Вони цінують креативність, індивідуальність і надають перевагу 

короткому, візуальному та інтерактивному контенту. 

Звісно, жодне покоління не обмежується виключно певними 

платформами й використовує їх у комплексі. Водночас розуміння теорії 

поколінь дозволяє підвищити ефективність таргетованої реклами, адаптуючи її 

під відповідні платформи та стилі комунікації. 
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СУЧАСНІ ТРЕНДИ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ 
ТРАНСФОРМАЦІЇ БІЗНЕСУ 

 

Цифрова трансформація бізнесу суттєво змінює підходи до взаємодії 

підприємств зі споживачами та сприяє активному розвитку сучасних 

маркетингових інструментів. В умовах стрімкого поширення цифрових 

технологій та зростання ролі мережі Інтернет підприємства змушені адаптувати 

свої комунікаційні стратегії до нових потреб споживачів. Одним із найбільш 

ефективних інструментів цифрових комунікацій сьогодні виступає контент-

маркетинг, який забезпечує не лише просування товарів і послуг, але й 

формування довгострокових відносин із цільовою аудиторією. На відміну від 

традиційної реклами, контент-маркетинг спрямований на створення корисного, 

релевантного, цінного контенту формує довіру до бренду та сприяє 

підвищенню лояльності клієнтів [1]. 

Сучасні підприємства активно використовують широкий спектр 

цифрових маркетингових інструментів, серед яких вебсайти, соціальні мережі, 

email-маркетинг, SEO-оптимізація, контекстна реклама, CRM-системи та 

інструменти автоматизації маркетингу. Особливого значення набувають 

технології штучного інтелекту, які дозволяють автоматизувати створення 

контенту, аналізувати поведінку споживачів, прогнозувати їхні потреби та 

персоналізувати маркетингові комунікації. Важливим трендом останніх років 

стало активне використання відеоконтенту, коротких відеоформатів та 

інтерактивних інструментів комунікації, що сприяють підвищенню залученості 

аудиторії та формуванню емоційного зв’язку зі споживачами [2]. 

Ефективність контент-маркетингу значною мірою залежить від наявності 

чітко сформованої контент-стратегії. Процес її розроблення передбачає 

визначення цільової аудиторії, аналіз конкурентного середовища, формування 

маркетингових цілей, планування клієнтського досвіду в точках контакту та 

створення концепції контенту. Контент-стратегія повинна бути інтегрована із 

загальною маркетинговою стратегією підприємства та базуватися на системі 

ключових показників ефективності, що дозволяють оцінювати результативність 

маркетингових комунікацій. У сучасній практиці широко використовується 

модель See–Think–Do–Care, яка передбачає адаптацію контенту до різних 

етапів взаємодії споживача з брендом. На етапі See основним завданням є 

привернення уваги та формування обізнаності про бренд, тоді як на етапі Think 

застосовуються експертні матеріали, кейси, огляди та демонстрації продуктів, 

що допомагають потенційному клієнту прийняти рішення про покупку [3]. 
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Окремої уваги заслуговує вплив технологій штучного інтелекту на 

розвиток контент-маркетингу. Сучасні AI-рішення дозволяють здійснювати 

обробку великих масивів даних, визначати поведінкові особливості споживачів 

та формувати персоналізовані маркетингові повідомлення. Генеративний 

штучний інтелект, представлений такими інструментами, як ChatGPT, 

Midjourney та DALL-E, забезпечує автоматизацію створення текстового, 

графічного та мультимедійного контенту, що дозволяє підприємствам 

скорочувати витрати часу та ресурсів на підготовку маркетингових матеріалів. 

Крім того, використання AI-технологій сприяє підвищенню точності 

маркетингових рішень та ефективності цифрових комунікацій. 

Важливу роль у реалізації контент-маркетингових стратегій відіграють 

соціальні мережі, які виступають ключовими платформами для взаємодії 

брендів із цільовою аудиторією. Кожна соціальна мережа має власні 

особливості та потребує адаптації контенту до специфіки користувачів. 

Instagram є ефективним інструментом для поширення візуального контенту та 

формування емоційного зв’язку зі споживачами. Facebook поєднує 

інформаційні та розважальні формати контенту, забезпечуючи широку 

комунікацію з різними групами аудиторії. TikTok дозволяє швидко 

поширювати вірусний контент серед молодіжної аудиторії, тоді як YouTube є 

платформою для розміщення експертних матеріалів, навчального контенту та 

довгоформатних відео. Для B2B-сегмента особливе значення має LinkedIn, а 

Pinterest виступає інструментом візуального просування товарів і послуг. 

Результативність просування в соціальних мережах залежить також від 

правильного використання різних типів контенту. Інформаційний контент 

сприяє формуванню довіри та експертності бренду, освітній допомагає 

аудиторії здобувати нові знання та навички, розважальний забезпечує емоційну 

взаємодію та підвищує впізнаваність бренду, а іміджевий формує позитивне 

сприйняття компанії та демонструє її цінності [4]. 

Контент-маркетинг є складною багатокомпонентною системою цифрових 

комунікацій, що поєднує соціальні мережі, відеомаркетинг, email-маркетинг, 

інтернет-рекламу, користувацький контент та технології штучного інтелекту. 
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ЕФЕКТИВНІСТЬ PERFORMANCE MARKETING У ПРОСУВАННІ АГРОПРОДУКЦІЇ 
 

У сучасних умовах цифрової трансформації економіки аграрний сектор 

України активно інтегрує інноваційні маркетингові технології у систему 

управління та збуту продукції. Посилення конкуренції на міжнародному й 

внутрішньому ринках, стрімкий розвиток цифрових платформ та зміна 

поведінки споживачів зумовлюють необхідність використання новітніх 

інструментів маркетингових комунікацій. Performance marketing є одним із 

найбільш ефективних напрямів цифрового просування, він орієнтується на 

досягнення конкретних кількісних результатів та забезпечує можливість 

точного вимірювання ефективності рекламної діяльності [8]. 

Performance marketing являє модель цифрового маркетингу, у межах якої 

рекламодавець сплачує не за сам факт розміщення реклами, а за конкретну дію 

користувача: перехід на сайт, реєстрацію, оформлення заявки, покупку товару 

або іншу цільову взаємодію [2]. Можливість постійного контролю та аналізу 

результативності рекламних кампаній є основною перевагою такого підходу. 

На відміну від традиційних метод просування, performance marketing базується 

на використанні систем веб-аналітики, автоматизованих рекламних платформ і 

цифрових інструментів оцінювання ефективності [5]. 

В умовах динамічних змін ринкового середовища аграрним 

підприємствам необхідно оперативно реагувати на потреби споживачів, 

адаптувати маркетингові стратегії та забезпечувати ефективний збут продукції. 

Оскільки ринок агропродукції характеризується високою конкуренцією, 

сезонністю виробництва та нестабільністю попиту застосування performance 

marketing для аграрного сектору має особливе значення. Саме тому цифрові 

маркетингові технології стають важливим чинником підвищення 

конкурентоспроможності агробізнесу [7]. 

Одним із основних інструментів performance marketing є контекстна 

реклама, яка дозволяє демонструвати рекламні повідомлення цільовій аудиторії 

відповідно до її пошукових запитів. Це надає можливість агарним 

підприємствам ефективно просувати сільськогосподарську продукцію, насіння, 

техніку, добрива та інші товари аграрного призначення. Швидке охоплення 

потенційних клієнтів і підвищення рівня конверсії забезпечує також 

використання Google Ads та інших рекламних платформ [4]. 

Не менш важливе значення у системі performance marketing займає 

таргетована реклама у соціальних мережах. Instagram, Facebook та TikTok 

дозволяють агропідприємствам формувати позитивний імідж бренду, 
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взаємодіяти зі споживачем та підвищувати рівень впізнаваності продукції. Для 

більш точного налаштування рекламних компаній, саме соціальні мережи 

дають можливість сегментувати аудиторії за віком, місцем проживання, 

інтересами та поведінковими характеристиками [6]. Особливо ефективним є 

використання відеоконтенту, який дозволяє демонструвати процес 

виробництва, якість продукції та переваги бренду. 

Також performance marketing включає SEO-просування, email-маркетинг, 

affiliate marketing та автоматизацію маркетингових комунікацій. Використання 

SEO-оптимізації дозволяє покращити позиції сайту аграрного підприємства у 

пошукових системах, що забезпечує зростання органічного трафіку та 

підвищення кількості потенційних клієнтів [3]. Еmail-маркетинг дозволяє 

підтримувати довгострокові відносини зі споживачем, інформувати їх про нові 

продукти, акції та спеціальні пропозиції. Автоматизація маркетингових 

комунікацій забезпечує ефективну взаємодію з клієнтами та скорочення витрат 

часу на управління рекламними кампаніями. 

Основною перевагою performance marketing є можливість використання 

аналітичних інструментів, таких як CTR, CPC, CPA, ROI та ROMI для оцінки 

ефективності рекламної діяльності агропідприємств [1]. Аналіз цих показників 

дозволяє аграрним підприємствам визначати найбільш ефективні канали 

просування та оптимізувати структуру маркетингових витрат, що дозволяє 

підвищувати рентабельність рекламних інвестицій та ефективність 

використання маркетингового бюджету. Performance marketing є одним із 

найбільш перспективних інструментів цифрового просування агропродукції. 

Його використання забезпечує підвищення ефективності маркетингової 

діяльності, оптимізацію рекламних витрат, покращення взаємодії зі 

споживачами, зростання конкурентоспроможності аграрних підприємств. 
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ПОРІВНЯННЯ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ ТА ЦИФРОВОГО БРЕНДИНГУ 
 

У сучасному комунікаційному середовищі цифрові технології стали 

ключовим інструментом формування конкурентоспроможності компаній, 

територій та інституцій. У цьому контексті цифровий маркетинг і цифровий 

брендинг виступають двома взаємопов’язаними, але відмінними концепціями, 

що визначають стратегії просування та ідентифікації у цифровому просторі. 

Маркетинг спрямований на привернення уваги споживачів, стимулювання 

продажів і значною мірою залежить від специфіки продукту чи послуги, а також 

від ринкових тенденцій. Натомість брендинг орієнтований на збереження 

інтересу споживачів, формування впізнаваності бренду та лояльності до нього, 

маючи при цьому довгостроковий і безперервний характер [1] Детальне 

порівняння цифрового маркетингу та цифрового брендингу наведено у табл. 1. 

Цифровий маркетинг і цифровий брендинг є двома ключовими 

складовими сучасної комунікаційної стратегії. Вони мають різні функції, але 

їхня взаємодія створює синергійний ефект. Брендинг формує основу 

ідентичності, цінностей та довгострокової довіри. 

Маркетинг, у свою чергу, забезпечує швидке залучення аудиторії та 

досягнення конкретних показників ефективності. Сильний бренд підсилює 

результати маркетингових кампаній, адже впізнаваність і довіра зменшують 

бар’єри для взаємодії з клієнтами.  

Маркетинг допомагає поширювати повідомлення бренду, закріплюючи 

його у свідомості цільових груп. Без брендингу маркетинг залишається 

ситуативним і менш стійким. Без маркетингу брендинг не реалізує свій 

потенціал у практичній площині. Гармонійне поєднання цих двох концепцій 

дозволяє досягати як короткострокових, так і довгострокових результатів. 

Цифровий маркетинг генерує дохід у межах визначеного періоду часу. 

Цифровий брендинг забезпечує сталість ідентичності та формує лояльну 

клієнтську базу. Лояльність клієнтів стає фундаментом для стабільного 

розвитку та повторних продажів. 

Маркетинг орієнтований на кількісні показники, тоді як брендинг – на 

якісні. Водночас ці підходи не можна розглядати ізольовано, адже вони взаємно 

підсилюють один одного. Брендинг задає стратегічний напрям, а маркетинг 

реалізує його тактичними інструментами. 

Успішна стратегія передбачає інтеграцію цінностей бренду у всі 

маркетингові активності. Це створює цілісну комунікацію, яка сприймається 

аудиторією як автентична та послідовна. 
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Таблиця 1 – Порівняння цифрового маркетингу та цифрового брендингу 
 Цифровий маркетинг Цифровий брендинг 

С
у
тн

іс
ть

 п
о
н

я
тт

я 

Цифровий маркетинг – це сукупність усіх 

методів і процесів, що застосовуються для 

просування товару чи послуги серед цільової 

аудиторії за допомогою цифрових засобів. 

Кінцевою метою цифрового маркетингу є 

залучення клієнтів та спонукання їх до 

придбання товару чи послуги. 

Цифровий брендинг спрямований на формування 

історії вашого бренду, щоб люди могли легко 

впізнавати товари, пов’язані з цим брендом. Це, по 

суті, маркетинговий прийом, який допомагає 

створити унікальний образ вашого бренду серед 

конкурентів. Він передбачає визначення вашої 

місії, принципів. 

Орієнтований на товар. Орієнтований на бренд та компанію. 

Зосереджується на підвищенні впізнаваності 

ваших продуктів та послуг, а також на 

просуванні бренду. 

Зосереджується на тому, у що вірить ваша 

компанія, чому вона існує та як споживачі 

ставляться до вашого бізнесу. 

Включає такі компоненти, як соціальні 

мережі, оптимізація ключових слів та реклама. 

Включає такі компоненти, як назва компанії, 

логотип, слоган та візуальний дизайн. 

Ц
іл

і 

‒ Генерує нових лідів для бізнесу; 

‒ Збільшує продажі; 

‒ Покращує коефіцієнт конверсії; 

‒ Збільшує трафік від якісних лідів; 

‒ Розвиває бренд; 

‒ Зменшує витрати на залучення клієнтів. 

‒ Підвищує впізнаваність бренду; 

‒ Формує голос бренду; 

‒ Демонструє атрибути, які відрізняють вашу 

компанію від інших; 

‒ Встановлює міцні емоційні зв'язки з клієнтами; 

‒ Допомагає завоювати довіру до бренду. 

Т
ер

м
ін

и
 

Динамічний, має короткострокові цілі та 

вимірювані результати, використовує стратегії, 

що змінюються з часом та разом із продуктом. 

Результати зусиль можна проаналізувати. 

Послідовний, має довгостроковий підхід для 

створення переконливої ідентичності бренду та 

сприяння лояльності клієнтів. Може не дати 

негайних вимірюваних результатів 

K
P

I 

Кількісно вимірювані KPI: трафік веб-сайту, 

коефіцієнти конверсії, показник клікабельності 

(CTR), вартість за ліда (CPL) та рентабельність 

інвестицій у рекламу (ROAS). 

Якісні KPI: впізнаваність бренду, його репутація, 

настрої щодо бренду, залученість та лояльність 

клієнтів тощо. 

Джерело: складено автором на основі [2-4] 

 

У підсумку, цифровий маркетинг і цифровий брендинг слід розглядати як 

єдину систему, де кожен елемент виконує свою роль. Їх поєднання забезпечує 

комплексний розвиток у цифровому середовищі та формує стійку основу для 

довготривалої успішної комунікації. 
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B2B-МАРКЕТИНГ У МЕТАВСЕСВІТІ 
 

Концепція метавсесвіту привернула увагу дослідників, що зумовило до 

появи низки тлумачень, які відображають різні точки зору та інтерпретації. В 

існуючій літературі наведено шість окремих визначень метавсесвіту [1]. 

Перше (3D Social Virtual Realm) ‒ тривимірне соціальне віртуальне 

середовище, що підтримується передовими технологіями, такими як XR 

(Extended Reality) і соціальні мережі, де користувачі можуть взаємодіяти один з 

одним за допомогою своїх аватарів і цифрових активів, брати участь у різних 

віртуальних подіях і заходах та отримувати доступ до широкого спектру нових і 

власних вражень, що може розмити межі між фізичним і цифровим світами. 

Друге (Shared network virtual realm) ‒ чотирьовимірне середовище 

(реалістичне, нереалістичне та об’єднане), інтерфейс (3D, імерсивний та 

фізичний), взаємодію (соціальні мережі, співпраця та діалог персонажів) та 

соціальну цінність (стійкість та міждисциплінарність). У цьому контексті 

метавсесвіт забезпечує «мережу віртуальних середовищ, які можуть поділятися, 

які є безперервними, синхронними та сумісними, де взаємодіють люди та речі». 

Третє (Interoperability in Virtual Realm) – це погляд на взаємодію, який 

полягає у плавній інтеграції та переміщенні цифрових об'єктів та ідентичностей 

у різних віртуальних просторах. Ця перспектива наголошує на лайфлогінгу та 

функції постійності. Життєвий журнал дозволяє реалістично взаємодіяти між 

користувачами, представленими у вигляді аватарів у кіберфізичному світі. Ця 

технологія може інтегрувати дані з різних пристроїв (камер та датчиків) для 

створення цифрового запису життя людини, фіксуючи її досвід, діяльність та 

взаємодію у віртуальному світі. Постійність є ще однією ключовою 

особливістю метавсесвіту, яка гарантує, що віртуальні простори та контент 

зберігаються навіть тоді, коли користувачі не беруть участі в метавсесвіті. 

Четверте (Social Connectivity) ‒ майбутнє соціальної взаємодії, яке може 

складатися з величезних, імерсивних цифрових просторів, що забезпечують 

складні взаємодії в комп'ютерно-генерованих середовищах. 

П’яте (Hyper-ConnectedDigital Realms) ‒ представляє метавсесвіт як 

гіперпідключений цифровий світ, який змінює спосіб взаємодії та здійснення 

транзакцій між підприємствами у високоінтегрованих просторах 

гіперпов'язаних віртуальних реальностей. 

Останнє шосте (Real-Time Interaction) ‒ розглядає метавсесвіт як 

віртуальне середовище, що характеризується цифровим посередництвом 
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(технологічно орієнтованою комунікацією, що забезпечує взаємодію між 

користувачами або системами у віртуальному середовищі), імерсивними 

враженнями, просторовістю, спільним досвідом та інтерактивністю в режимі 

реального часу, що суттєво змінює уявлення про ідентичність, динаміку 

соціального впливу та парадигми власності в різних сферах. Крізь цю призму 

проглядається багатогранна природа метавсесвіту для B2B-маркетингу, 

визначаючи можливості, виклики та бар'єри, що виникають. 

В основі застосування метавсесвіту в маркетингу між підприємствами 

лежить стійка інтерактивна екосистема, побудована на технологіях XR. У B2B-

середовищі XR підтримує широкий спектр впроваджень ‒ від віртуальних 

демонстрацій продуктів і імерсивного обслуговування клієнтів до спільного 

проектування та коворкінг-просторів. 

Провідні компанії починають використовувати метавсесвіт для 

проведення віртуальних ярмарків вакансій, оптимізації адаптації нових 

співробітників та надання імерсивного навчання навичкам, що свідчить про 

його потенціал для інтеграції цифрових і фізичних робочих процесів з метою 

підвищення операційної ефективності та залучення зацікавлених сторін. Окрім 

переваг, пов’язаних з досвідом, метавсесвіт започатковує структурні інновації за 

допомогою технологій Web 3.0. Блокчейн, смарт-контракти та децентралізовані 

системи що забезпечують вищий рівень прозорості, простежуваності та довіри 

в B2B-транзакціях. Цифрові активи, такі як незамінні токени (NFT) та токени, 

підтримують нові моделі обміну цінностями, а вбудований штучний інтелект та 

робототехніка підвищують швидкість реагування системи та цілісність даних 

[2]. 

Впровадження віртуальних платформ і технологій у B2B-маркетинг ‒ це 

плановий і прогресивний підхід, який виходить за межі традиційного 

маркетингу та пропонує потенційні переваги для B2B-компаній, зокрема 

покращена презентація продукції, довірливі взаємини з клієнтами, аналітика на 

основі даних та інновації. У міру розвитку цих технологій вони, ймовірно, 

впливатимуть на майбутнє B2B-маркетингу, відкриваючи можливості для 

компаній, які здатні підвищити їхній потенціал. Ця зміна є не просто 

тимчасовою тенденцією, а значною реорганізацією контактів і транзакцій у 

B2B, що започатковує основу для більш пов'язаного, ефективного та гнучкого 

бізнес-середовища. 
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ВИМІРЮВАННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ШI-ПЕРСОНАЛІЗАЦІЇ 
 

Вимірювання ефективності ШI-персоналізації потребує поєднання 

класичних UX метрик з бізнес-показниками. Найчастіше аналізують час 

перебування на сайті, глибину перегляду, клікабельність персоналізованих 

блоків, конверсії на ключових етапах, задоволеність, намір повторного візиту та 

рекомендації. Системна персоналізація здатна не лише прискорити конверсії. 

Вона формує довгострокову впевненість у бренді та підвищує ймовірність 

повернення користувачів. 

ШI-персоналізація спирається на інтенсивний збір і обробку даних про 

поведінку та часто чутливі характеристики користувачів. Ефективність таких 

систем тісно пов’язана з питаннями довіри, прозорості та контролю з боку 

користувача. Ключовими етичними викликами є: баланс між релевантністю й 

вторгненням у приватність; ризик маніпуляції поведінкою користувача через 

надто агресивну персоналізацію; залежність компаній від непрозорих 

алгоритмів зовнішніх провайдерів; вплив чат-ботів на соціальну взаємодію та 

психологічний стан користувачів. 

UX-метрики  це кількісні та якісні показники, що відображають якість 

взаємодії користувача з цифровою системою (платформа, застосунок, веб-

ресурс). Вони дозволяють вимірювати ефективність дизайну, зручність, 

задоволеність та вплив UX-рішень на бізнес-результати. 

Сучасні UX-метрики та методи оцінювання ретельно розвиваються у 

зв’язку з інтеграцією штучного інтелекту й персоналізації в цифрові продукти. 

Зокрема, дані про поведінку користувачів у поєднанні із суб’єктивними 

оцінками надають комплексне розуміння ефективності UX-персоналізації. 

Отже, основними вимірами ефекту персоналізації: 

 релевантність контенту – чи відповідає показаний контент потребам та 

очікуванням користувача; 

 ефективність взаємодії – вимірювання швидкості та точності виконання 

дій; 

– емоційна задоволеність – якісні опитування та шкали NPS або CSAT; 

– бізнес-результати: показники конверсій та утримання. 

Для підприємств, які впроваджують ШI-персоналізацію, це означає 

потребу в політиці відповідального використання даних, чітких повідомленнях 

про персоналізацію й механізмах відмови. Важливо також зберігати можливість 

«людського каналу» взаємодії, особливо в чутливих ситуаціях. 
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Фундаментом персоналізації є алгоритми машинного навчання (ML), які 

аналізують поведінкові дані: історію переглядів, час перебування на сторінці та 

патерни кліків. Використання платформ клієнтських даних (CDP) дозволяє ШІ 

створювати динамічні профілі користувачів, що є критичним для релевантної 

комунікації. 

Сучасні чат-боти на базі ШІ трансформувалися з інструментів збору 

заявок у повноцінних консультантів. Вони використовують обробку природної 

мови (NLP) для розпізнавання намірів користувача (Intent Recognition) та 

забезпечують миттєву підтримку 24/7. 

Важливим вектором розвитку є дотримання балансу між персоналізацією 

та приватністю (GDPR, CCPA). Існує необхідність забезпечення прозорості 

використання даних, оскільки надмірна персоналізація може викликати ефект 

«збентеження» (privacy paradox). 

На основі аналізу досліджень і ринкової практики можна окреслити 

кілька кроків для впровадження ШI-персоналізації на сайті. 

1. Чітко визначити ролі AI у воронці – де чат-бот має допомагати швидко 

отримати відповідь, де повинен супроводжувати покупку, а де потрібна 

людська підтримка. 

2. Почати з пріоритетних сценаріїв – допомога у виборі продукту, 

підтримка під час оформлення замовлення, персоналізована пропозиція 

контенту. 

3. Інвестувати в якість даних – без коректних, повних і релевантних даних 

навіть найкраща модель персоналізації залишиться малоефективною. 

4. Використовувати багатоканальний підхід до персоналізації – сайт, 

email, мобільний застосунок, соціальні мережі мають узгоджені персоналізовані 

сценарії, які підсилюють одне одного. 

5. Вимірювати не лише конверсію, а й досвід – поєднувати A/B тести з 

опитуваннями, інтерв’ю та якісними дослідженнями поведінки користувачів. 

6. Забезпечити етичні стандарти та прозорість – оновити політику 

конфіденційності, чітко пояснювати, як працює персоналізація, дати 

користувачам можливість налаштовувати ступінь персоналізації.  

7. Будувати гібридну модель сервісу – використовувати ШI чат-боти для 

рутинних питань, однак залишати можливість швидко звернутися до людини, 

щоб не посилювати фрустрацію клієнтів.  

Подальші дослідження мають зосереджуватись на стандартизації UX-

метрик для різних класів продуктів та розробці адаптивних моделей 

вимірювання, які враховують індивідуальні відмінності користувачів. 
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AI-ОРІЄНТОВАНА ТРАНСФОРМАЦІЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОГО 

ЦІНОУТВОРЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Цифровізація ринків суттєво змінює роль ціни в системі маркетингового 

управління підприємством. Якщо раніше ціна здебільшого фіксувалася на 

певний період і коригувалася після аналізу витрат, дій конкурентів або 

результатів продажу, то нині вона дедалі частіше розглядається як гнучкий 

інструмент реагування на ринкові сигнали. Відкритість цінової інформації, 

розвиток електронної комерції та можливість швидкого порівняння пропозицій 

посилюють чутливість споживачів до вартості товарів і послуг. За таких умов 

традиційні підходи до ціноутворення зберігають методологічне значення, однак 

уже не завжди забезпечують необхідну оперативність управлінських рішень [1]. 

Штучний інтелект формує новий підхід до побудови маркетингової 

цінової політики. Його використання дає змогу перейти від періодичного 

перегляду прайсів до постійного аналізу даних про попит, витрати, 

конкурентну активність, сезонність, канали продажу та поведінку споживачів. 

AI-орієнтоване ціноутворення не скасовує класичних методів формування ціни, 

а розширює їх за рахунок швидкої обробки великих масивів інформації та 

прогнозного моделювання. Завдяки цьому підприємство може точніше 

визначати рівень ціни, узгоджувати його з цільовою маржинальністю й 

оперативніше реагувати на зміни кон'юнктури [2, 3]. 

Одним із найважливіших напрямів використання ШІ є динамічне 

ціноутворення. Його сутність полягає в коригуванні цін залежно від поточної 

ситуації на ринку: коливань попиту, інтенсивності онлайн-трафіку, наявності 

товарних залишків, сезонних чинників і конкурентних дій. На відміну від 

традиційної практики, де підготовка рішення може тривати значний час, 

алгоритмічні системи здатні швидко опрацьовувати різнорідні дані й 

формувати цінові рекомендації. Це підвищує адаптивність підприємства, 

зменшує ризик запізнілого реагування та дає змогу краще поєднувати цілі 

продажу і прибутковості [2]. 

Важливе значення має також персоналізація цінових пропозицій. На 

основі Big Data підприємство може аналізувати історію покупок, реакцію на 

знижки, частоту взаємодії з брендом, поведінку в цифрових каналах і рівень 

цінової чутливості окремих груп споживачів. У результаті цінова політика стає 

не уніфікованою, а більш адресною: для одних клієнтів акцент може робитися 

на додатковій цінності сервісу, для інших ‒ на промоактивності чи 
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індивідуальних комерційних умовах. Такий підхід сприяє зростанню конверсії, 

підтриманню лояльності та кращому контролю маржинальності продажів [3]. 

Застосування AI-прайсингу є доцільним на різних етапах життєвого 

циклу товару. На стадії виведення продукту на ринок алгоритми можуть 

використовуватися для моделювання стартових цінових сценаріїв і 

прогнозування первинної реакції покупців. У фазі зростання вони допомагають 

підтримувати баланс між нарощуванням обсягів продажу та прибутковістю. На 

етапі зрілості ШІ забезпечує моніторинг конкурентних цін і результативності 

промоактивності, а у фазі спаду дає змогу визначати раціональний момент і 

масштаб зниження ціни з метою мінімізації втрат [2]. 

Очікувані управлінські ефекти від упровадження AI-орієнтованого 

ціноутворення полягають у підвищенні швидкості ухвалення рішень, точності 

прогнозування попиту, прозорості цінових сценаріїв і результативності 

маркетингового управління. Водночас ефективність таких рішень залежить від 

якості інформаційної бази, інтеграції даних із різних цифрових джерел, 

компетентності фахівців і наявності управлінського контролю. Алгоритм не 

повинен повністю замінювати стратегічне бачення менеджменту; його доцільно 

розглядати як інструмент аналітичного посилення, що допомагає ухвалювати 

більш обґрунтовані рішення [1, 3]. 

Разом із перевагами алгоритмічне ціноутворення створює певні ризики. 

До них належать складність пояснення окремих рішень AI-моделей, імовірне 

сприйняття персоналізованих цін як несправедливих, а також надмірна 

залежність підприємства від автоматизованих рекомендацій. Тому 

впровадження ШІ у сфері ціноутворення має супроводжуватися відповідальним 

використанням даних, аудитом алгоритмів, прозорими правилами 

ціноутворення та контролем відповідності рішень інтересам споживачів і 

стратегічним цілям підприємства [3]. 

Практичне значення AI-прайсингу посилюється тоді, коли він 

інтегрується не ізольовано, а в загальну систему маркетингової аналітики 

підприємства. Цінові рішення мають узгоджуватися з позиціонуванням бренду, 

комунікаційною політикою, рівнем сервісу та фінансовими цілями. За такого 

підходу штучний інтелект не лише прискорює розрахунки, а й створює основу 

для сценарного управління: підприємство може порівнювати наслідки різних 

цінових варіантів, оцінювати їхній вплив на попит і добирати найбільш 

прийнятну модель поведінки на ринку. 
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ІНСТРУМЕНТАРІЙ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ В СИСТЕМІ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ЕКОНОМІЧНОЇ БЕЗПЕКИ МОЛОКОПЕРЕРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 

В умовах макроекономічної нестабільності економічна безпека 

молокопереробних підприємств України безпосередньо залежить від 

ефективності збутової політики, оскільки специфіка молочної продукції вимагає 

мінімізації логістичних та часових витрат. Маркетинг у молокопереробній 

галузі перестав бути просто інструментом продажу. Він став стратегічним 

чинником, що визначає здатність підприємства утримувати споживача в умовах 

падіння реальних доходів та зміни способу життя [1, с. 338]. Швидке псування 

молочної сировини та товарів створює загрозу фінансових втрат через 

нереалізовані залишки. За таких обставин інструментарій інтернет-маркетингу 

трансформується у елемент системи економічної безпеки підприємства. 

Набір інструментів інтернет-маркетингу в системі забезпечення стійкості 

підприємства можна поділити на три функціональні блоки: аналітичний, 

комунікаційний та трансакційній. 

Аналітичні інструменти дозволяють мінімізувати ризики, пов’язані із 

запізненням реакції на коливання споживчого попиту. Завдяки оперативному 

аналізу поведінки користувачів у мережі, молокопереробні підприємства 

спроможні прогнозувати спади чи сплески зацікавленості в окремих категоріях 

молочної продукції ще до моменту формування замовлень через традиційні 

канали збуту. Також глибокий аналіз даних про поведінку клієнтів дозволяє 

створювати персоналізовані пропозиції, що відповідають їхнім очікуванням [2, 

с. 349]. Це дозволяє гнучко коригувати обсяги закупівлі сировини та графіки 

виробництва, уникаючи накопичення залишків на складах. 

Другим блоком є комунікаційні інструменти, серед яких ключове місце 

посідають маркетинг у соціальних мережах та управління репутацією в 

пошукових системах. Згідно дослідження All Retail у 2025 році українці мають 

високу чутливість до безпечності молочної продукції та пакування як маркерів 

якості, а також готовність платити більше за перевірений бренд [3]. У разі 

виникнення негативу або поширення недостовірної інформації в цифровому 

просторі, саме комунікаційні інструменти забезпечують необхідну швидкість 

реакції підприємства. Миттєве надання офіційних роз’яснень, демонстрація 

результатів лабораторних досліджень та відкритий діалог із аудиторією в 

соціальних мережах дозволяють знизити репутаційні ризики до моменту їх 
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переростання у масштабну кризу. Це мінімізує загрозу раптового падіння 

обсягів збуту та допомагає утримати лояльність цільової аудиторії. 

Особливе місце у системі забезпечення стійкості посідають трансакційні 

інструменти, які безпосередньо впливають на фінансову складову економічної 

безпеки. Розвиток власних цифрових платформ, зокрема B2B-порталів для 

дистриб’юторів, інтегрованих із CRM-системами, та фірмових каналів B2C-

продажів, дозволяє молокопереробним підприємствам диверсифікувати збутові 

канали, забезпечуючи стале формування грошових потоків навіть в умовах 

ринкової нестабільності. 

Інструментарій інтернет-маркетингу формує цілісний адаптивний 

механізм забезпечення економічної безпеки молокопереробного підприємства. 

На першому етапі з використанням аналітичних інструментів здійснюють 

моніторинг ринку, що дозволяє керівництву вчасно ідентифікувати загрози 

падіння попиту на конкретні види продукції, що швидко псується. На другому 

етапі отримані дані стають основою для активації комунікаційних інструментів, 

з використанням яких оперативно нівелюють інформаційні ризики та 

стимулюють інтерес до цільових товарних позицій. На завершальному етапі 

трансакційні цифрові платформи забезпечують конвертацію сформованого 

попиту у гарантовані продажі, оптимізуючи фінансові потоки та знижуючи 

залежність від збутових ризиків. Синергетичний ефект взаємодії цих блоків 

мінімізує часові витрати та логістичні втрати підприємства. 

Інструментарій інтернет-маркетингу слід розглядати як критично важливу 

підсистему забезпечення економічної безпеки молокопереробних підприємств. 

Обмежені терміни реалізації продукції та динамічні коливання попиту 

вимагають від керівництва відмови від ізольованих рекламних заходів на 

користь формування комплексної digital-стратегії. Інтеграція аналітичних, 

комунікаційних та трансакційних цифрових інструментів у систему 

стратегічного управління дозволяє створити гнучкий захисний контур. Це 

забезпечує можливість прогнозованого реагування на загрози, збереження 

ринкових позицій, стабілізацію фінансових потоків. 
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ВПЛИВ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ НА СУЧАСНУ МАРКЕТИНГОВУ АНАЛІТИКУ 
 

Сучасна парадигма управління маркетингом базується на концепції data-

driven marketing (маркетингу, керованого даними), яка передбачає прийняття 

рішень на основі аналізу об’єктивної інформації. В умовах, коли кожен клієнт 

щодня генерує гігабайти інформації через свої цифрові сліди, обсяги даних 

стали настільки масштабними, що їх обробка традиційними статистичними 

методами стала фізично неможливою та економічно недоцільною. На зміну 

класичним інструментам приходять технології штучного інтелекту (ШІ) та 

машинного навчання (Machine Learning, ML), які здійснюють революцію у 

підходах до маркетингової аналітики. Штучний інтелект у цьому контексті слід 

розуміти не як окрему програму, а як комплекс алгоритмів і обчислювальних 

систем, здатних імітувати когнітивні функції людини: навчатися на 

попередньому досвіді, розпізнавати складні патерни, аналізувати контекст та 

приймати автономні рішення або надавати високоточні рекомендації [2]. 

Важливим аспектом трансформації маркетингової аналітики під впливом 

штучного інтелекту є перехід до стратегій динамічного ціноутворення (Dynamic 

Pricing). Алгоритми машинного навчання дозволяють автоматизувати цей 

процес, інтегруючи в систему ціноутворення величезну кількість зовнішніх і 

внутрішніх факторів: рівень поточного попиту, цінову активність конкурентів, 

залишки на складах, час доби, сезонність і навіть погодні умови. ШІ здатний 

знаходити «точку оптимальної ціни» в режимі реального часу, яка забезпечує 

максимальний валовий прибуток за збереження конкурентоспроможності [3]. 

Більше того, у сфері послуг та авіаперевезень ШІ впроваджує елементи 

індивідуалізованого ціноутворення, коли система оцінює готовність 

конкретного сегмента користувачів платити певну ціну на основі їхнього 

попереднього досвіду взаємодії з брендом. Це створює нові можливості для 

управління доходами, проте ставить перед маркетинговою аналітикою завдання 

ретельного моніторингу еластичності попиту та сприйняття справедливості цін 

споживачами. 

Не менш значущим є внесок штучного інтелекту в управління лояльністю 

та прогнозування відтоку клієнтів. У сучасній маркетинговій аналітиці 

утримання існуючого клієнта є економічно ефективнішим, ніж залучення 

нового, що робить предиктивні моделі відтоку критично важливими. 

Традиційна аналітика зазвичай фіксувала факт відтоку вже після того, як клієнт 

припинив користуватися послугами. Натомість моделі глибокого навчання 

аналізують неявні сигнали у поведінці користувача: зниження частоти входу в 
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додаток, зміну структури кошика, звернення до служби підтримки з певним 

тональним забарвленням або ігнорування маркетингових розсилок. ШІ виявляє 

ці патерни задовго до того, як клієнт прийме остаточне рішення про перехід до 

конкурента. Це дозволяє аналітичній системі автоматично ініціювати заходи з 

утримання: наприклад, надіслати персоналізовану пропозицію, надати бонус 

або забезпечити пріоритетне обслуговування. Таким чином, маркетингова 

аналітика перетворюється з інструменту звітності на проактивну систему 

управління клієнтським капіталом компанії. 

Впровадження технологій штучного інтелекту в маркетингову аналітику 

є не просто еволюційним кроком у розвитку інструментарію маркетолога, а 

фундаментальною зміною парадигми управління ринковою діяльністю 

підприємства. Штучний інтелект кардинально трансформує аналітичні процеси: 

від простої ретроспективної констатації фактів системи переходять до 

предиктивного (прогнозування майбутніх трендів та поведінки споживачів) та 

прескриптивного рівнів. Використання алгоритмів машинного навчання 

дозволяє компаніям обробляти гігантські масиви неструктурованих даних у 

режимі реального часу, реалізовувати стратегії гіперперсоналізації, 

динамічного ціноутворення та проактивного утримання клієнтів через точне 

прогнозування показників відтоку. Розв'язання проблеми багатокрокової 

атрибуції за допомогою ШІ забезпечує прозорість маркетингових інвестицій та 

суттєво підвищує показник окупності витрат на рекламу. Водночас інтеграція 

інтелектуальних систем супроводжується низкою викликів, серед яких 

ключовими є подолання розрізненості даних, забезпечення прозорості 

алгоритмічних рішень та суворе дотримання етичних норм і вимог щодо 

конфіденційності персональної інформації користувачів [4]. Вітчизняний та 

світовий досвід доводить, що маркетингова аналітика на базі ШІ стає 

критичним фактором забезпечення конкурентоспроможності для бізнесу. 

Перспективи подальших досліджень вбачаються у вивченні впливу 

генеративного штучного інтелекту на формування синтетичних даних для 

маркетингових досліджень. Також актуальним є розробка адаптивних моделей 

ШІ-аналітики для підприємств малого та середнього бізнесу, оцінка 

ефективності використання мультимодальних нейромереж для аналізу 

клієнтського досвіду. 
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ОСОБЛИВОСТІ ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ ЧЕРЕЗ СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ В УМОВАХ 
ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ 

 

У сучасних умовах цифрової економіки соціальні мережі стали одним із 

ключових інструментів просування брендів та побудови довготривалих 

відносин зі споживачами. Соціальні мережі перетворилися з платформ для 

спілкування на потужний інструмент просування брендів, формування їхньої 

репутації та підтримки довгострокових відносин зі споживачами. Сьогодні 

успішність бренду значною мірою залежить від його здатності швидко 

реагувати на потреби аудиторії, створювати релевантний контент і 

забезпечувати двосторонню комунікацію. Однією з головних особливостей 

просування бренду через соціальні мережі є орієнтація на створення цінного та 

інтерактивного контенту. Сучасні користувачі очікують від брендів не лише 

інформації про продукцію, а й корисного, розважального або освітнього 

контенту.  

Прикладом є міжнародний бренд «Starbucks», який активно використовує 

Instagram [3] і TikTok для створення контенту про стиль життя, залучення 

клієнтів до сезонних кампаній та поширення історій своїх відвідувачів. Такий 

підхід сприяє формуванню спільноти навколо бренду та підвищенню його 

впізнаваності. Бренд «Nike» - використовує соціальні мережі не лише для 

реклами продукції, а й для поширення мотиваційних історій спортсменів, 

просування соціальних ініціатив та формування спільноти однодумців [2]. 

Такий підхід дозволяє бренду підтримувати високий рівень залученості 

аудиторії та зміцнювати емоційний зв’язок зі споживачами.  

Серед українських брендів показовим є приклад мережі мультимаркетів 

«Аврора», яка активно використовує TikTok, Instagram [4] та Facebook для 

створення розважального контенту, залучення користувачів до взаємодії та 

популяризації бренду серед молодіжної аудиторії. Завдяки використанню 

актуальних трендів, гумору та вірусних форматів компанія суттєво підвищує 

впізнаваність бренду та рівень залучення користувачів. «Нову пошту» 

ефективно використовує соціальні мережі для інформування клієнтів, 

демонстрації соціальної відповідальності та підтримки зворотного зв'язку. 

Компанія регулярно висвітлює волонтерські ініціативи, інноваційні сервіси та 

реальні історії клієнтів, що позитивно впливає на довіру до бренду [6]. 

Важливою характеристикою сучасного просування є використання 

відеоконтенту. Короткі відеоформати в Instagram Reels, TikTok та YouTube 
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Shorts забезпечують значно вищий рівень залучення аудиторії порівняно з 

традиційними форматами публікацій. 

«Kachorovska» – український бренд одягу активно взаємодіє з блогерами 

та клієнтами, заохочуючи їх ділитися власним досвідом використання 

продукції. Це сприяє підвищенню довіри до бренду та формуванню 

позитивного іміджу серед потенційних споживачів.  

Просування бренду через соціальні мережі в умовах цифрової економіки 

характеризується орієнтацією на побудову довготривалих відносин зі 

споживачами, використанням інтерактивного та відеоконтенту, 

персоналізацією комунікацій і залученням користувачів до створення контенту. 

Практика українських і світових брендів демонструє, що саме комплексне 

використання можливостей соціальних мереж дозволяє підвищувати 

впізнаваність бренду, зміцнювати лояльність аудиторії та забезпечувати 

конкурентні переваги на ринку.  
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МАРКЕТИНГОВЕ УПРАВЛІННЯ ЛОГІСТИЧНИМИ СИСТЕМАМИ ПІДПРИЄМСТВ НА 
ОСНОВІ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

 

Забезпечення конкурентоспроможності аграрних підприємств вимагає 

інтеграції маркетингової та логістичної функцій у єдину систему управління, де 

логістика виступає не просто технічним процесом транспортування, а 

ключовим інструментом виконання маркетингових повідомлень щодо якості, 

свіжості та своєчасності доставки продукції. Традиційні лінійні ланцюги 

постачання агропродукції демонструють високу вразливість через критичні 

інформаційні розриви, ризики псування сировини на складах та низьку 

швидкість реакції на коливання ринкового попиту. Подолання цих 

деструктивних чинників можливе завдяки цифровим технологіям, які 

трансформують маркетингове управління логістичними системами на 

принципах прозорості, інтелектуального прогнозування та максимальної 

клієнтоорієнтованості в режимі реального часу. 

Цифрові технології суттєво розширюють можливості управління 

логістичними системами. Використання систем ERP, CRM, технологій Big Data, 

штучного інтелекту, Інтернету речей (IoT) та хмарних сервісів забезпечує 

оперативний обмін інформацією між учасниками ланцюга постачання та 

підвищує якість управлінських рішень [1; 2, с. 225]. Завдяки цифровим 

інструментам підприємства можуть здійснювати моніторинг руху продукції в 

режимі реального часу, прогнозувати попит, оптимізувати маршрути перевезень 

та більш ефективно управляти запасами. Особливу роль у маркетинговому 

управлінні логістикою відіграє аналітика великих даних. Аналіз інформації про 

поведінку споживачів, сезонні коливання попиту, регіональні особливості 

споживання та результати продажів дозволяє підвищити точність планування 

логістичних операцій [3, с. 102]. Це сприяє скороченню логістичних витрат, 

зменшенню втрат продукції та підвищенню рівня задоволеності споживачів. 

Важливим напрямом цифровізації логістичних систем є використання 

технологій штучного інтелекту та машинного навчання. Такі технології 

дозволяють автоматизувати процеси прогнозування попиту, планування 

поставок і управління складськими запасами. Алгоритми штучного інтелекту 

можуть використовуватися для оптимізації транспортних маршрутів, що сприяє 

скороченню витрат часу та ресурсів [1]. Перспективними також є технології 

блокчейн, які забезпечують прозорість і простежуваність руху агропродовольчої 

продукції по всьому логістичному ланцюгу [3, с. 101]. Це актуально для 

підприємств, які працюють на міжнародних ринках та повинні підтверджувати 

походження продукції, її якість і відповідність стандартам безпечності харчових 
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продуктів. Використання цифрових систем простежуваності підвищує рівень 

довіри споживачів та сприяє зміцненню ринкових позицій підприємств. 

Окремої уваги заслуговує використання цифрових двійників (Digital 

Twins) у логістичних системах агропродовольчих підприємств. Цифровий 

двійник являє собою віртуальну модель логістичної мережі, яка відображає 

реальні процеси постачання, транспортування, зберігання та реалізації 

продукції [4]. Завдяки такій технології підприємства можуть моделювати різні 

сценарії функціонування логістичних ланцюгів, оцінювати можливі ризики та 

приймати більш обґрунтовані управлінські рішення.  

Вагомим напрямом цифровізації є також розвиток маркетингових 

комунікацій у логістичних системах. Сучасні цифрові платформи дозволяють 

забезпечувати прозорий інформаційний супровід продукції на всіх етапах її 

руху від виробника до кінцевого споживача. Використання QR-кодів, 

мобільних додатків та цифрових сервісів простежуваності дає можливість 

споживачам отримувати інформацію про походження продукції, умови її 

виробництва та логістичний маршрут. Це підвищує рівень довіри до бренду та 

сприяє формуванню довгострокових відносин із клієнтами. Крім того, цифрові 

технології створюють передумови для інтеграції маркетингових і логістичних 

функцій у єдину систему управління підприємством. Поєднання даних про 

споживчий попит із показниками логістичної діяльності дозволяє оперативно 

адаптувати ланцюги постачання до змін ринкової кон’юнктури, підвищувати 

рівень сервісу та забезпечувати виконання заявлених характеристик продукції 

щодо якості, свіжості та своєчасності доставки. У результаті логістична система 

стає не лише елементом операційної діяльності підприємства, а й важливим 

інструментом реалізації його маркетингової стратегії. 

Цифрові технології формують нові можливості для маркетингового 

управління логістичними системами агропродовольчих підприємств. Їх 

використання сприяє підвищенню ефективності логістичних процесів, 

покращенню якості обслуговування споживачів, оптимізації витрат та 

зміцненню конкурентних переваг підприємств. 
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МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РОЗВИТКУ АЛЬТЕРНАТИВНОЇ ЕНЕРГЕТИКИ В 
УКРАЇНІ: МОЖЛИВОСТІ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

 

Сучасний стан енергетичного сектору України вимагає радикальної зміни 

– переходу від централізованої моделі до децентралізованої, гнучкої 

екосистеми, що базується на відновлюваних джерелах енергії (ВДЕ). Розвиток 

альтернативної енергетики в Україні на сучасному етапі є не просто елементом 

глобального екологічного «зеленого переходу», а критичним безпековим 

імперативом, що забезпечує енергетичну автономію громад та стійкість 

національної інфраструктури. Проте масштабне залучення інвестицій та масова 

дифузія технологій альтернативної енергетики як на рівні великого бізнесу, так і 

на рівні приватних домогосподарств, стримуються високою вартістю 

капітальних інвестицій, тривалими термінами окупності та складністю 

сприйняття інноваційних технологій кінцевими споживачами. Виникає потреба 

у розробці маркетингового забезпечення, де цифрові технології виступають 

базовим інструментом подолання інформаційних бар’єрів, стимулювання 

попиту та створення прозорих механізмів взаємодії між виробниками 

інноваційного обладнання та кінцевими користувачами. 

Специфіка маркетингового забезпечення у сфері альтернативної 

енергетики полягає ще в тому, що споживач купує не просто фізичний продукт 

(сонячну панель), а комплексне довгострокове рішення, що передбачає «витрати 

сьогодні заради економії та автономії у майбутньому». Це обумовлює високий 

рівень ризику для клієнта, для зниження якого потрібні інформаційна 

підтримка, просвітницька діяльність, комунікаційні кампанії, спрямовані на 

формування довіри та підвищення рівня обізнаності населення [1]. 

Перспективним напрямом цифровізації сфери альтернативної енергетики 

є використання технологій просторових обчислень, які поєднують 

геопросторові дані, штучний інтелект, доповнену та віртуальну реальність для 

аналізу і візуалізації об’єктів у реальному середовищі [2, с. 236-237]. 

Застосування таких технологій дозволяє здійснювати комплексну оцінку 

територій для розміщення сонячних і вітрових електростанцій, проєктувати 

майбутню сонячну чи теплову станцію безпосередньо на дах чи територію 

конкретного будинку, моделювати ефективність енергетичних проєктів, 

прогнозувати виробництво енергії та оптимізувати використання природних 

ресурсів. Просторові обчислення можуть використовуватися для моніторингу 

стану енергетичної інфраструктури в режимі реального часу, для візуалізації 

енергетичних проєктів, підвищення якості управлінських рішень та зниження 

ризиків. 
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Стратегічним напрямом розвитку маркетингового забезпечення 

альтернативної енергетики є створення цифрових платформ для енергетичних 

громад та впровадження моделі «P2P-взаємодії» між учасниками ринку. 

Використання технологій блокчейн і смарт-контрактів дозволяє формувати 

локальні цифрові ринки, на яких власники об’єктів відновлюваної енергетики 

можуть здійснювати прямий обмін енергією (наприклад, приватні 

господарства, що мають надлишкову генерацію від сонячних панелей, можуть 

напряму продавати енергію) [3]. У таких умовах маркетинг орієнтується не 

лише на просування енергетичних продуктів, а й на розвиток цифрових 

спільнот, значне підвищення залученості та популяризацію сталого 

енергоспоживання. 

Важливим інструментом також є впровадження цифрових рішень для 

ESG-позиціонування підприємств [4]. Для бізнесу важливим є документальне 

підтвердження використання відновлюваної енергії. Цифрові маркетингові 

платформи, інтегровані з блокчейн-реєстрами гарантій походження енергії, 

дозволяють компаніям автоматично генерувати динамічні екологічні паспорти 

для товарів. Можна розміщувати на сайтах та упаковках продукції інтерактивні 

QR-коди, які демонструють клієнтам у ЄС точний відсоток чистих джерел 

енергії, використаних під час виробництва конкретного товару. Це сприятиме 

зміцненню конкурентних позицій українських підприємств, зменшуватиме 

ризики «грінвошингу», підвищуватиме довіру споживачів та інвесторів, та 

забезпечувати ефективність просування екологічно відповідальних брендів. 

Можна зробити висновки, що цифрові технології формують нові 

можливості для розвитку альтернативної енергетики, сприяючи вдосконаленню 

маркетингових інструментів, підвищенню інвестиційної привабливості галузі та 

розширенню використання відновлюваних джерел енергії. Вони дозволяють 

перетворити складні, капіталомісткі технологічні рішення на прозорі, емоційно 

привабливі та економічно зрозумілі споживчі продукти, а також забезпечити 

довгострокову конкурентоспроможність української енергосистеми та 

енергетичну незалежність у глобальному цифровому просторі. 
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ПОДОЛАННЯ ПРОГАЛИН У ПРАВОЗАСТОСУВАННІ ТА ОБІЗНАНОСТІ 

СТЕЙКХОЛДЕРІВ ХАРЧОВОГО РИНКУ УКРАЇНИ В КОНТЕКСТІ ЄВРОІНТЕГРАЦІЇ 
 

Актуальність дослідження. У процесі виконання завдань європейської 

інтеграції Україна стикається з необхідністю не лише гармонізації 

законодавства з acquis ЄС, але й забезпечення його належного 

правозастосування. Однією з найбільш складних сфер залишається харчовий 

ринок, де поряд із питаннями безпечності продукції дедалі більшого значення 

набувають захист прав споживачів, запобігання недобросовісним комерційним 

практикам та розвиток відповідального маркетингу. Особливої актуальності ці 

питання набувають у контексті виконання рекомендацій Європейської Комісії за 

результатами скринінгу законодавства України за розділом 12 «Безпечність 

харчових продуктів, ветеринарна та фітосанітарна політика». 

Мета дослідження полягає в обґрунтуванні ролі механізмів 

співрегулювання та саморегулювання у подоланні прогалин правозастосування 

та підвищенні обізнаності ключових стейкхолдерів харчового ринку України в 

процесі імплементації стандартів Європейського Союзу. 

Наукова новизна полягає у розгляді співрегулювання та саморегулювання 

не лише як інструментів галузевого управління, а як складових механізму 

виконання євроінтеграційних зобов’язань України у сфері захисту прав 

споживачів, добросовісної конкуренції та відповідального маркетингу харчових 

продуктів. 

Європейська інтеграція України передбачає комплексне наближення 

національної системи регулювання до стандартів та вимог Європейського 

Союзу. Однією з ключових сфер такого наближення є забезпечення безпечності 

харчових продуктів, захисту прав споживачів, добросовісної конкуренції та 

впровадження відповідальних маркетингових практик. Водночас досвід держав-

членів ЄС свідчить, що ефективність європейського регулювання визначається 

не лише рівнем гармонізації законодавства, а й якістю його практичного 

застосування, рівнем обізнаності учасників ринку та сформованою культурою 

дотримання правил [1; 4]. 

Під час проведення скринінгу законодавства України за переговорним 

розділом 12 «Безпечність харчових продуктів, ветеринарна та фітосанітарна 

політика» особлива увага приділялася не лише ступеню відповідності 

українського законодавства нормам Європейського Союзу, а й питанням їх 

практичної імплементації. Європейська Комісія традиційно розглядає 

правозастосування як один із ключових критеріїв оцінки готовності держав-

кандидатів до членства. Саме тому для України важливим завданням стає 
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створення дієвих механізмів забезпечення виконання законодавства, зокрема 

через підвищення рівня обізнаності бізнесу, розвиток саморегулювання та 

залучення громадянського суспільства до процесів імплементації європейських 

норм [5]. 

Особливо актуальною ця проблема є для харчового ринку, який 

безпосередньо впливає на здоров’я населення та добробут споживачів. У сфері 

виробництва, просування та реалізації харчових продуктів виникає значна 

кількість ризиків, пов’язаних із недобросовісними комерційними практиками, 

неналежним інформуванням споживачів або використанням маркетингових 

підходів, що можуть вводити в оману. Особливе занепокоєння в Європейському 

Союзі викликає маркетинг харчових продуктів, орієнтований на дітей та 

підлітків, оскільки саме ця категорія населення є найбільш вразливою до 

впливу реклами та маркетингових комунікацій [8; 9]. 

У країнах ЄС питання відповідального маркетингу харчових продуктів 

регулюються комплексом законодавчих та саморегуляційних механізмів. 

Важливу роль відіграють положення Директиви про недобросовісні комерційні 

практики (UCPD), Директиви про аудіовізуальні медіапослуги (AVMSD), а 

також добровільні галузеві ініціативи, спрямовані на обмеження 

маркетингового впливу на дітей [1; 2]. Такий підхід поєднує державне 

регулювання з механізмами саморегулювання та співрегулювання, що дозволяє 

забезпечувати високий рівень захисту споживачів без створення надмірного 

адміністративного навантаження на бізнес. Досвід ЄС свідчить, що 

саморегуляційні механізми є найбільш ефективними тоді, коли підтримуються 

державними політиками та супроводжуються системною просвітницькою 

діяльністю [6; 7]. 

Важливе місце у сучасній політиці ЄС посідає стратегія Farm to Fork, яка 

є складовою Європейського зеленого курсу. Вона передбачає формування 

здорових харчових середовищ, підвищення поінформованості споживачів щодо 

харчування та стимулювання відповідальної поведінки виробників і ритейлерів 

[3]. У цьому контексті маркетингові комунікації розглядаються як один із 

чинників, що впливають на споживчий вибір та громадське здоров’я. 

Протягом останніх років Україна здійснила низку важливих кроків у 

напрямі наближення до європейських стандартів. Було впроваджено вимоги 

щодо маркування харчових продуктів, посилено державний контроль у сфері 

безпечності харчових продуктів, встановлено обмеження щодо використання 

трансжирних кислот та гідрогенізованих жирів, удосконалено систему 

контролю операторів ринку на основі принципів НАССР. Водночас аналіз 

практики функціонування ринку свідчить, що наявність законодавчих норм 

сама по собі не гарантує їх ефективного виконання. 

Однією з причин залишається недостатній рівень поінформованості 

бізнесу щодо європейських підходів до захисту прав споживачів та регулювання 

маркетингової діяльності. Особливо це стосується малих і середніх 
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підприємств, які часто не мають достатніх ресурсів для відстеження змін у 

регуляторному середовищі. У результаті частина порушень виникає не через 

свідоме нехтування законодавством, а через відсутність належних знань та 

практичних рекомендацій щодо його застосування. У таких умовах особливого 

значення набувають освітні та просвітницькі заходи, спрямовані на формування 

культури відповідального ведення бізнесу. 

Важливу роль у цьому процесі можуть відігравати інститути 

громадянського суспільства та професійні об’єднання. Вони здатні забезпечити 

ефективну комунікацію між державою та бізнесом, сприяти поширенню кращих 

практик і створювати майданчики для професійного діалогу. Прикладом такого 

підходу є діяльність Української асоціації маркетингу, яка реалізує ініціативи з 

адаптації європейських підходів до регулювання маркетингу харчових 

продуктів та захисту дітей від впливу реклами нездорової їжі. Реалізація 

відповідних проєктів дозволяє поєднати інтереси держави, бізнесу та 

суспільства навколо спільної мети – формування відповідального та 

конкурентоспроможного ринку. 

Суттєвою перевагою таких ініціатив є їх превентивний характер. На 

відміну від виключно каральних механізмів державного контролю, 

просвітницькі програми та механізми саморегулювання дозволяють запобігати 

порушенням ще до їх виникнення. Це повністю відповідає сучасним підходам 

Європейського Союзу, які орієнтовані на підвищення рівня добровільної 

відповідності вимогам законодавства та розвиток культури доброчесної 

поведінки на ринку [4]. 

Додаткового значення набуває співпраця з міжнародними організаціями та 

європейськими професійними об’єднаннями. Використання напрацювань 

Європейського альянсу зі стандартів реклами (EASA) та Світової федерації 

рекламодавців (WFA) створює можливості для адаптації в Україні ефективних 

моделей саморегулювання, які вже довели свою результативність у країнах ЄС. 

Зокрема, перспективним напрямом є впровадження кодексів відповідального 

рекламування харчових продуктів для дітей та підлітків і поширення принципів 

EU Pledge серед українських виробників харчової продукції [6; 7]. 

Висновки. Подолання прогалин у правозастосуванні та обізнаності 

стейкхолдерів харчового ринку є важливою передумовою успішного виконання 

Україною зобов’язань у межах переговорного процесу щодо вступу до ЄС. 

Досвід країн Європейського Союзу свідчить, що ефективне поєднання 

державного регулювання, співрегулювання та саморегулювання дозволяє 

досягати високого рівня захисту прав споживачів при збереженні 

конкурентоспроможності бізнесу. Участь професійних асоціацій, освітніх 

установ та громадянського суспільства у формуванні культури відповідального 

маркетингу створює додаткові можливості для превенції порушень і 

підвищення рівня добровільної відповідності вимогам acquis ЄС. 
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Отже, розвиток механізмів співрегулювання на харчовому ринку може 

розглядатися як один із практичних інструментів реалізації євроінтеграційної 

політики України та забезпечення сталого наближення до стандартів 

Європейського Союзу. 
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ЦИФРОВІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЙ 

 

Цифрові комунікації в системі маркетингу є сукупністю каналів, 

технологій та інструментів взаємодії організації зі споживачами в цифровому 

середовищі, що забезпечують двосторонній, інтерактивний та персоналізований 

обмін інформацією. Їх сутність полягає у формуванні комунікаційного зв’язку 

між брендом і цільовою аудиторією через онлайн-платформи, соціальні мережі, 

пошукові системи, email-розсилки, мобільні додатки [1, c. 1435]. 

Цифрові комунікації відіграють ключову роль у трансформації 

маркетингової діяльності організацій в умовах цифрової економіки, оскільки 

змінюють саму логіку взаємодії з ринком - від масового одностороннього 

інформування до персоналізованого, інтерактивного та безперервного діалогу зі 

споживачем. Вони забезпечують перехід до клієнтоорієнтованої моделі 

маркетингу, де рішення базуються на аналізі даних про поведінку користувачів 

у реальному часі, що дозволяє значно підвищити точність сегментації, 

релевантність пропозицій і ефективність комунікаційних стратегій [2, c. 701]. 

Завдяки цифровим каналам організації отримують можливість 

інтегрувати маркетингові інструменти в єдину екосистему (соціальні мережі, 

CRM-системи, аналітичні платформи, автоматизовані рекламні сервіси). 

Водночас цифрові комунікації трансформують роль споживача, який стає 

співтворцем контенту та активним учасником формування бренду через 

відгуки, рекомендації та користувацький контент. У результаті маркетинг 

набуває мережевого характеру, стає більш динамічним, вимірюваним і 

адаптивним, а організації отримують конкурентні переваги за рахунок 

швидкого реагування на зміни ринкового середовища та глибшого розуміння 

потреб цільової аудиторії [3, c. 616]. 

Основними інструментами цифрових комунікацій у маркетингу є 

соціальні мережі, контент-маркетинг, email-розсилки, SEO, SMM, кожен із яких 

виконує специфічні функції в системі взаємодії зі споживачем (табл. 1). 

Для вдосконалення використання цифрових комунікацій та підвищення 

конкурентоспроможності організаціям доцільно впроваджувати омніканальний 

підхід до взаємодії зі споживачами. Важливим напрямом є використання 

інструментів автоматизації маркетингу та CRM-систем для персоналізації 

повідомлень і формування індивідуальних пропозицій відповідно до потреб 

клієнтів. Рекомендується також посилити роботу з контент-маркетингом 

шляхом та залученню цільової аудиторії [6]. 
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Таблиця 1 ‒ Основні інструменти цифрових комунікацій 
Інструменти Функціональне призначення Результати використання 

Соціальні 

мережі 
Забезпечення прямої взаємодії з аудиторією, 

формування брендової спільноти, 

оперативне поширення інформації 

Підвищення впізнаваності 

бренду, залученість аудиторії, 

зворотний зв’язок 
Контент-

маркетинг 
Створення та поширення цінного, 

релевантного контенту для формування 

довіри та експертного іміджу 

Лояльність клієнтів, 

підвищення авторитету 

бренду 
Email-

розсилки 
Персоналізована комунікація з клієнтами, 

інформування про акції, новини, пропозиції 
Підтримка контактів із 

клієнтами, стимулювання 

повторних продажів 
SEO Підвищення видимості сайту в пошукових 

системах та залучення органічного трафіку 
Зростання відвідуваності 

сайту, розширення аудиторії 
SMM Комплексне управління присутністю бренду 

в соціальних медіа 
Формування іміджу бренду, 

підвищення конверсій 
Джерело: складено на основі [4; 5; 6] 

 

Для підвищення ефективності цифрових комунікацій необхідно 

здійснювати SEO-оптимізацію вебресурсів, використовувати можливості 

таргетованої реклами та аналізувати поведінку користувачів. Крім того, варто 

впроваджувати інноваційні технології, зокрема чат-боти, штучний інтелект і 

системи прогнозної аналітики [2, c. 701]. Комплексна реалізація зазначених 

заходів сприятиме формуванню конкурентних переваг. 
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ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ НА ОСНОВІ ЦИФРОВИХ 
ТЕХНОЛОГІЙ 

 

Сучасний етап розвитку глобальної цифрової економіки характеризується 

кардинальною зміною парадигми взаємодії між брендами та споживачами. 

Традиційні стратегії масового маркетингу, що спиралися на одностороннє 

звернення та усереднені соціодемографічні характеристики аудиторії, остаточно 

втрачають свою ефективність. Головними деструктивними чинниками для 

класичних комунікаційних моделей стали сучасні явища «інформаційного 

шуму» та «банерної сліпоти». У відповідь на ці виклики компанії 

трансформують свої стратегії у напрямі персоналізації, яка передбачає 

створення унікальних, контекстуально зумовлених та динамічних 

комунікаційних ліній для кожного окремого клієнта в режимі реального часу. 

Якщо раніше персоналізація переважно базувалася на сегментації аудиторії та 

використанні таргетованої реклами, то сьогодні вона ґрунтується на постійному 

аналізі даних про поведінку споживачів, прогнозуванні їхніх потреб і 

формуванні індивідуалізованого споживчого досвіду [1]. Наразі персоналізація 

комунікацій передбачає адаптацію змісту, форми, часу та каналу передачі 

маркетингових повідомлень до характеристик конкретного споживача або 

окремих сегментів аудиторії. 

Фундаментом для побудови ефективних персоналізованих комунікацій є 

збір, інтеграція та інтелектуальна обробка клієнтських даних. Особливого 

значення набуває перехід від використання сторонніх даних до збору власних та 

безпосередньо наданих користувачем даних. Для консолідації цих розрізнених 

потоків інформації, що надходять з корпоративних вебсайтів, мобільних 

додатків, CRM-систем, соціальних мереж та офлайн-точок продажу, компанії 

впроваджують Платформи клієнтських даних (Customer Data Platforms, CDP) 

[2]. Головна функція CDP полягає у синтезі єдиного, 360-градусного цифрового 

профілю клієнта, де статичні анкетні дані безперервно збагачуються 

динамічною поведінковою аналітикою: історією кліків, тривалістю перегляду 

конкретних товарних позицій, геопозицією та навіть швидкістю прокручування 

сторінки. 

Безпосередня матеріалізація аналітичних даних у комунікаційному 

просторі відбувається через розгортання систем динамічної оптимізації 

контенту (Dynamic Content Optimization, DCO) [3]. Зміст електронного листа, 

push-повідомлення, інтерфейс головної сторінки сайту, рекламний банер у 

соціальних мережах генеруються індивідуально в момент відкриття сторінки 



YІІ Міжнародна науково-практична конференція «Маркетинг і цифрові технології» 

 

104 

 

або отримання сигналу. Інтеграція генеративного ШІ дозволяє автоматизувати 

створення тисяч унікальних мовних та візуальних варіацій повідомлень під 

специфічний психографічний тип та поточний контекст конкретного 

користувача [3]. 

Важливим аспектом є впровадження систем тригерних комунікацій та 

контекстуального аналізу в режимі реального часу. Тригерні моделі автоматично 

активують комунікаційний ланцюжок у відповідь на специфічну дію 

користувача («покинутий кошик»), тривалий перегляд певної категорії товарів 

або досягнення географічної мітки поблизу фізичного магазину бренду. Сучасні 

цифрові системи здатні миттєво зчитувати зовнішній контекст споживача – 

поточні погодні умови в його локації, час доби, тип пристрою, макроекономічні 

чи спортивні новини – адаптуючи під них тональність та суть пропозиції [4]. 

Перспективи подальшого розвитку персоналізованих маркетингових 

комунікацій: інтеграція персоналізації в іммерсивні простори метавсесвітів та 

технології просторових обчислень (віртуальні асистенти на базі ШІ адаптують 

свою поведінку, міміку і мовлення під психоемоційний стан аватара 

користувача в реальному часі); перехід від суто комерційної персоналізації до 

побудови екосистем предикативного життєзабезпечення. Бренди мають 

прагнути інтеграції своїх комунікацій у щоденні цифрові рутини споживача 

через пристрої розумних гаджетів, автомобільні мультимедійні системи. У такій 

моделі маркетингове комунікаційне повідомлення остаточно втрачає ознаки 

агресивної реклами та перетворюється на корисну нативну підказку або 

сервісну функцію. 

Персоналізація маркетингових комунікацій на основі цифрових 

технологій пройшла шлях від простої підстановки анкетних даних до складних 

систем штучного інтелекту, що оперують контекстом реального часу. Вона 

виступає головним інструментом виживання та капіталізації брендів в умовах 

тотальної діджиталізації та інформаційного перенасичення ринку. Стійкі 

конкурентні переваги в майбутньому отримають компанії, які зможуть 

вибудувати збалансовану архітектуру гіперперсоналізації. 
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МАРКЕТИНГОВА ПАРАДИГМА УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ 
В РОЗДРІБНІЙ ТОРГІВЛІ 

 

В умовах посилення конкуренції на В2С ринках та стрімкого розвитку 

цифрових технологій управління товарним асортиментом трансформується з 

операційної функції у стратегічний інструмент підвищення результативності 

діяльності підприємств роздрібної торгівлі [1]. Традиційні підходи до аналітики 

товарного асортименту вже не забезпечують достатнього рівня інструментарію, 

щоб адаптивно управляти асортиментом. Необхідність критичного погляду на 

зміну не лише інструментарію, але й самої парадигми управління товарним 

асортиментом у роздрібній торгівлі зумовили дане дослідження (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Основні підходи до управління товарним асортиментом в 

роздрібній торгівлі 

Підхід Об’єкт аналізу Цілі управління  

Категорійний 

менеджмент 

Категорія 

товарів 

Підвищення результативності товарної категорії через 

узгодження асортименту, цін, промоактивності та 

мерчандайзингу 

Оптимізація 

асортименту 

SKU та 

товарний 

портфель 

Оптимізація структури асортименту через пошук 

найкращого набору SKU для конкретного магазину, 

формату чи регіону 

Поведінково-

орієнтована 

аналітика 

Споживач та 

його вибір 

Узгодження структури товарної пропозиції з ієрархією 

критеріїв споживчого вибору через клієнтоорієнтоване 

управління категоріями 

Інтегрована 

просторова 

аналітика 

Торговельний 

простір 

Максимізація продуктивності площі і пошук балансу між 

різноманітністю вибору для споживача та ефективністю 

використання торговельного простору 

Прогнозна та 

AI-аналітика 

Попит та 

сценарії 

розвитку 

Прогнозування та підтримка рішень щодо змін попиту, 

оцінювання ризиків вилучення товарів з асортименту та 

моделювання альтернативних сценаріїв  

 

Систематизація даних дозволяє простежити еволюцію наукових 

досліджень та практичних інструментів управління асортиментом. Первинною 

парадигмою управління був фокус на товарній категорії та SKU як найменшій 

одиниці аналізу. В основі була товарна категорія, а асортимент розглядається як 

інструмент балансування широти, глибини, прибутковості категорії. 
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Категорійний менеджмент та пошук найкращого набору SKU в товарному 

портфелі становить основу цього підходу. У рамках цієї парадигми суттєвим 

напрацюванням характеризується підхід, де акцент переноситься на 

математичну оптимізацію, прогнозування попиту, інтеграцію асортименту із 

запасами та логістикою, ланцюгами створення цінності. 

Принципово іншим є підхід, який утверджує маркетингову парадигму 

управління асортиментом, в межах якої асортимент розглядається як елемент 

клієнтського досвіду та управління лояльністю споживачів. Маркетинговий 

підхід в управлінні товарним асортиментом на FMCG-ринках фокусується на 

механізмах споживчого вибору, процесах прийняття рішень покупцями та 

створенні споживчої цінності через асортиментну пропозицію [2]. 

Ефективність асортименту визначається ступенем відповідності 

структури асортименту логіці споживчого вибору. Відповідно, управлінські 

рішення повинні базуватися на аналізі того, як покупець сприймає категорію 

товарів, за якими критеріями здійснює вибір, які характеристики є 

визначальними та які альтернативи він розглядає у процесі купівлі. 

Теоретичною основою цього підходу виступають концепції 

клієнторієнтованості та управління клієнтським досвідом, поведінкового 

маркетингу [3], які розглядають асортимент як систему рішень, що забезпечує 

задоволення потреб споживача в процесі вибору та купівлі. У центрі уваги 

знаходиться покупець, його мотивація, критерії оцінювання альтернатив, 

поведінкові патерни та споживчий досвід. 

Методологічним інструментарієм цієї парадигми виступають дерево 

прийняття споживчих рішень, аналіз споживчого кошика, карта шляху клієнта 

CJM, дослідження лояльності, сегментація клієнтів, аналіз транзакційних 

даних, а також алгоритми машинного навчання для прогнозування поведінки 

покупців. Це дозволяє забезпечити перехід до проактивного прогнозування 

споживчих рішень на основі поєднання операційного, поведінкового підходу та 

підходу, заснованого на глибокій аналітиці. 
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СТАЛИЙ РОЗВИТОК ПІДПРИЄМСТВ НА ОСНОВІ КОНТИНУАЛЬНОСТІ 
МАРКЕТИНГУ ТА LEAN-МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

Сутність континуальності маркетингу полягає у розгляді маркетингової 

діяльності як безперервного процесу формування, підтримки та розвитку 

взаємовідносин зі споживачами, партнерами та іншими учасниками ринку. На 

відміну від традиційного підходу, де маркетинг часто зводився до етапів 

просування продукції, континуальний підхід орієнтований на постійний 

моніторинг змін споживчих потреб, гнучке коригування ринкових рішень і 

системне створення довгострокової споживчої цінності. У цьому контексті 

маркетинг стає не окремою функцією підприємства, а інтегрованою складовою 

загальної системи управління розвитком підприємства. Континуальність 

маркетингу полягає у його переході від інструмента просування до 

координатора потоків цінності між підприємством, споживачем та екосистемою. 

Маркетинг у контексті Індустрії 5.0 та Індустрії 6.0 стає системою когнітивних 

зв’язків, що забезпечують інтеграцію споживчих потреб, інноваційних рішень і 

принципів сталого розвитку. 

Водночас Lean-менеджмент формує управлінську основу для 

забезпечення ефективності внутрішніх процесів підприємства. Його ключова 

ідея полягає в усуненні втрат, оптимізації використання ресурсів, скороченні 

непродуктивних операцій та підвищенні цінності для споживача. У сучасних 

умовах принципи Lean-менеджменту виходять за межі виробничої сфери та 

активно інтегруються у маркетингову діяльність, логістику, управління 

персоналом, цифрові комунікації та систему стратегічного управління 

підприємством. Саме тому поєднання Lean-підходу та континуального 

маркетингу створює підґрунтя для формування більш адаптивної, гнучкої та 

стійкої моделі розвитку підприємства. 

Сталий розвиток підприємств на основі континуальності маркетингу та 

Lean-менеджменту відображає сучасний підхід до управління підприємством, у 

межах якого економічна результативність поєднується із соціальною 

відповідальністю, ресурсною ефективністю та здатністю підприємства до 

довгострокової адаптації в умовах постійних змін зовнішнього середовища. У 

сучасній економіці підприємства вже не можуть функціонувати виключно на 

основі короткострокових рішень або окремих управлінських дій. 
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Конкурентоспроможність дедалі більше залежить від безперервності процесів 

створення цінності, швидкості реагування на зміни ринку, рівня взаємодії зі 

споживачами та здатності мінімізувати втрати ресурсів. 

Lean-підхід (бережливе виробництво) за своєю суттю орієнтований на 

усунення втрат, оптимізацію потоків створення цінності та залучення персоналу 

до процесу безперервного поліпшення (кайдзен). Його ключові принципи ‒ 

визначення цінності для клієнта, виявлення та оптимізація потоку, забезпечення 

безперервності, впровадження pull-систем та постійне вдосконалення ‒ 

повністю корелюють з ідеєю континуальності. Сталий розвиток у межах даної 

концепції також передбачає дотримання екологічних та соціальних принципів 

управління. Підприємства дедалі більше орієнтуються на зниження 

екологічного навантаження, впровадження ресурсозберігаючих технологій, 

розвиток циркулярної економіки та формування відповідального ставлення до 

суспільства. Lean-менеджмент у цьому випадку сприяє скороченню 

надлишкового використання ресурсів і зменшенню виробничих втрат, тоді як 

континуальний маркетинг забезпечує формування довгострокових 

взаємовідносин зі споживачами на основі довіри, прозорості та спільних 

цінностей. Особливість такого підходу полягає у тому, що підприємство 

розглядається як динамічна система, де маркетингові, управлінські, виробничі 

та інформаційні процеси функціонують у режимі постійної взаємодії. 

Континуальність забезпечує безперервність створення споживчої цінності, а 

Lean-менеджмент - раціональність використання ресурсів і скорочення втрат. У 

результаті формується синергетичний ефект, за якого підприємство здатне 

одночасно підвищувати ефективність діяльності, зміцнювати конкурентні 

позиції та забезпечувати екологічну й соціальну стійкість. 

Сталий розвиток підприємств на основі континуальності маркетингу та 

Lean-менеджменту можна розглядати як інтегровану управлінську концепцію, 

що поєднує безперервне створення споживчої цінності, адаптивність 

маркетингових систем, ресурсну ефективність, цифрову трансформацію та 

принципи сталого розвитку. Такий підхід дозволяє підприємствам не лише 

підвищувати економічні результати діяльності, але й формувати довгострокову 

стійкість в умовах глобальних викликів, високої конкуренції та нестабільності 

сучасного ринкового середовища. 
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РОЛЬ ЦИФРОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ У ФОРМУВАННІ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ 
КИТАЙСЬКИХ ВИРОБНИКІВ ЧАЮ В УКРАЇНІ 

 

У сучасних умовах цифрової трансформації економіки міжнародна 

конкурентоспроможність компаній визначається здатністю ефективно 

використовувати цифрові технології. Основні тренди сучасного чайного бізнесу 

формуються під впливом маркетингових інновацій, орієнтованих на 

цифровізацію, персоналізацію, креативність і сталий розвиток [1]. Актуальним 

це є для китайських виробників чаю, які прагнуть розширити свою присутність 

на міжнародних ринках, у тому числі і в Україні, та просувати власні бренди 

готової чайної продукції.  

Китай займає провідні позиції на світовому ринку чаю, залишаючись 

найбільшим виробником і споживачем чайної продукції, а також країною з 

найбільшими площами чайних насаджень [2]. Для галузі характерними є висока 

фрагментованість ринку та значний рівень однорідності продукції, що посилює 

конкуренцію між виробниками. Концентрація китайського чайного ринку 

залишається відносно низькою; частка провідних компаній у загальному обсязі 

реалізації є незначною, що свідчить про відсутність домінуючих брендів та 

необхідність пошуку нових джерел конкурентних переваг [2]. За таких умов 

особливого значення набуває використання маркетингових цифрових 

інструментів і технологій для диференціації продукції та посилення ринкових 

позицій компаній внутрішньому і зовнішніх ринках. 

Сучасні тенденції розвитку чайного ринку свідчать про зміну споживчих 

пріоритетів. Покупці дедалі більше уваги приділяють не лише смаковим 

характеристикам чаю, а й інформації про його походження, умови вирощування 

сировини, технології виробництва та відповідність вимогам безпечності й 

якості. За таких умов конкурентоспроможність виробників чаю визначається не 

лише характеристиками самого продукту, а й рівнем прозорості виробничих 

процесів та здатністю забезпечувати довіру споживачів [3]. У зв’язку з цим 

цифрова трансформація стає одним із ключових напрямів розвитку чайної 

галузі. Використання електронної комерції, цифрових каналів комунікації, 

систем простежуваності продукції та інструментів управління даними дозволяє 

компаніям підвищувати ефективність взаємодії зі споживачами, забезпечувати 

контроль якості на всіх етапах виробничо-збутового ланцюга та зміцнювати 

ринкові позиції бренду [3]. 

Перспективи розвитку продуктової стратегії китайських виробників чаю 

на українському ринку лежать у площині переходу від базової цифровізації до 

побудови інтелектуальних екосистем і поглиблення локалізації. Першочерговим 
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завданням є розробка та впровадження двомовних інтелектуальних мобільних 

додатків (або прогресивних веб-додатків PWA) із підтримкою штучного 

інтелекту (AI), які виступатимуть цифровими чайними сомельє для українських 

споживачів. Інтеграція генеративних моделей ШІ дозволить нівелювати бар’єр 

мови та культури: покупець в Україні зможе ввести свої смакові вподобання, 

поточний емоційний стан або навіть бюджет, а алгоритм підбере індивідуальний 

купаж, розрахує точну температуру та час заварювання під конкретний сорт. 

Крім того, такі платформи мають містити модулі доповненої реальності (AR), 

які під час сканування упаковки чаю відображатимуть об’ємну 3D-модель 

чайної плантації або інтерактивну інструкцію з проведення автентичної 

церемонії, що суттєво підвищить рівень емоційного залучення клієнтів. 

Важливим вектором оптимізації продуктової стратегії є створення 

цифрових хабів кастомізації на території України. Замість імпорту фасованого 

чаю, китайським виробникам доцільно постачати високоякісну моно-сировину 

у вакуумних контейнерах із IoT-датчиками контролю мікроклімату, а фінальне 

пакування здійснювати на базі автоматизованих локальних міні-фабрик. 

Цифрове управління цим процесом дозволить гнучко поєднувати автентичні 

китайські чаї з українськими географічними компонентами – карпатськими 

травами, сушеними ягодами, фруктами чи медом. Координація цих процесів 

через хмарні ERP-системи забезпечить кастомізацію продукту під смакові 

вимоги українців у режимі «just-in-time» (точно в строк), мінімізуючи складські 

витрати та максимізуючи свіжість продукту. 

Для забезпечення довгострокової конкурентоспроможності китайським 

виробникам необхідно впровадити стратегію соціально-екологічного цифрового 

маркування. Адже український споживач дедалі більше зважає на екологічний 

слід продукту і соціальну відповідальність бізнесу. Можна інтегрувати в 

блокчейн-паспорти чаю верифіковані дані про вуглецевий слід кожної партії, 

сертифікати відсутності пестицидів та підтвердження справедливої оплати 

праці фермерів. Цифрова прозорість екологічних стандартів, підтверджена 

незалежними смарт-контрактами, дозволить китайським брендам вийти з ніші 

«екзотичного» продукту та повноцінно конкурувати у вищому ціновому 

сегменті західного зразка, формуючи довіру та лояльність українського 

суспільства. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ СТРИМІНГОВИХ СЕРВІСІВ 
 

Ринок стримінгових сервісів  це сектор цифрової економіки, який 

займається доставкою медіаконтенту користувачам у реальному часі через 

Інтернет без необхідності його попереднього завантаження на пристрій. 

На сучасному ринку стримінгових сервісів виділяють кілька ключових 

напрямків, серед яких відео за запитом для перегляду фільмів та серіалів у 

будь-який зручний час, потокове аудіо для прослуховування музики та 

подкастів, інтернет-телебачення з трансляцією спортивних подій і класичних 

ТБ-каналів через мережу, а також лайв-платформи для стримінгу в реальному 

часі від блогерів та геймерів. Головна цінність для клієнта: перехід від 

традиційного кабельного телебачення до персоналізованого споживання 

контенту за принципом «будь-де, будь-коли та на будь якому пристрої». 

Щодо глобального масштабу, то обсяг світового ринку лише в сегменті 

відеостримінгу вже перевищив $110-120 млрд, що робить його одним із 

найбагатших секторів розваг [1]. В контексті українського ринку, то легальний 

сегмент платних підписок активно розвивається і зараз оцінюється приблизно в 

$60-80 млн на рік. Експерти прогнозують стабільне середньорічне зростання 

ринку на рівні 8-10% до 2030 року [1]. Ринок перейшов від стадії «вибухового 

хаотичного зростання» часів пандемії до стадії зрілості. 

Варто виділити такі тенденції розвитку ринку стримінгових сервісів [2]. 

1. Дешевші підписки з рекламою: платформи (навіть Netflix та Disney+) 

масово впроваджують гібридні тарифи  користувач платить менше, але 

дивиться рекламу.  

2. Штучний інтелект у сервісах: ШІ використовується для створення 

гіперперсоналізованих рекомендацій користувачам та швидкого автоматичного 

дубляжу.  

3. Локалізація в Україні: для нашого споживача критично важливою стала 

наявність якісного українського дубляжу та створення власного національного 

контенту.  

4. Боротьба за унікальність користувачів: стрімінги почали жорстко 

блокувати шеринг (спільне використання) паролів за межами одного дому. 

Щодо глобальних лідерів, то перше місце у світі утримує Netflix (24-26% 

ринку), а головними переслідувачами є Amazon Prime Video (18-20%) та 

Disney+ (14-16%). Абсолютним лідером вітчизняного ринку є Megogo (50%), 

який зробив ставку на телебачення та ексклюзивний спорт. Головними 

суперниками лідера в Україні є Sweet.tv, YouTube Premium, Netflix [2]. 
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Головні мотиви споживачів на ринку стримінгових сервісів є: економія 

часу на пошук фільму, висока якість картинки та звуку, відсутність реклами; 

«втома від підписок»: користувачів дратує те, що топовий контент розкиданий 

по різних сервісах і доводиться купувати 3-4 підписки одночасно; запит на 

централізацію: сучасний споживач хоче бачити єдиний агрегатор за принципом 

«все в одному місці» за одну адекватну ціну; бар'єри для України: основні 

проблеми  високий рівень безкоштовного піратства та зниження купівельної 

спроможності через війну. 

Щодо структури споживачів за віком, то ядро ринку становлять люди 18-

34 роки. Це найсприйнятливіша аудиторія, яка купує індивідуальні підписки 

(Netflix, Spotify, YouTube) та орієнтується на світові тренди. Старша група (35-

50 років)  частіше обирають сімейні плани; для них важлива наявність 

дитячого контенту та класичного ТБ на Megogo чи Sweet.tv.  

Структура споживачів за географією включає: 

 регіональне розміщення: більшість платних користувачів зосереджені у 

великих містах та обласних центрах із вищим рівнем доходів.  

 інфраструктурний фактор: обсяги продажів підписок напряму залежать 

від наявності швидкісного домашнього Інтернету або стабільного 4G-зв'язку. 

Дослідження купівельної поведінки споживачів на ринку стримінгових 

сервісів дозволило визначити: 

1). соціальний статус споживачів  покупцями є представники середнього 

класу, ІТ-фахівці, студенти, офісні працівники, молоді міські сім’ї. 

2). феномен «Bingewatching»  це популярна модель поведінки, коли весь 

сезон або великий обсяг серій переглядається за один-два дні. 

3). високий відтік клієнтів: споживачі стали мобільними  скасовують 

підписку на одному сервісі й переходять до конкурента. 

Ринок стримінгових сервісів досяг етапу зрілої трансформації, де 

конкурентна боротьба змістилася з агресивного залучення нової аудиторії на 

довгострокове утримання вже наявних клієнтів. Головними факторами 

ринкового успіху стають гнучкість тарифних моделей, впровадження штучного 

інтелекту для персоналізації та створення унікального ексклюзивного контенту. 

Для успішного розвитку на українському ринку необхідно інвестувати в 

розширення якісного україномовного каталогу, боротися з цифровим 

піратством та адаптувати цінові пропозиції до реального рівня купівельної 

спроможності споживачів. 
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AI-READINESS SCORE (E-ARS) ЯК ІНСТРУМЕНТ ОЦІНЮВАННЯ ГОТОВНОСТІ 
ПІДПРИЄМСТВ ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ ДО ВПРОВАДЖЕННЯ ШТУЧНОГО 

ІНТЕЛЕКТУ 
 

Сучасний розвиток електронної комерції супроводжується загостренням 

конкуренції за увагу споживача, зростанням вартості залучення трафіку, 

підвищенням ролі маркетингової аналітики та необхідністю прийняття рішень 

на основі великих масивів даних [1]. За цих умов штучний інтелект дедалі 

активніше інтегрується в маркетингову діяльність підприємств e-commerce, 

забезпечуючи персоналізацію комунікацій, прогнозування поведінки 

споживачів, автоматизацію контенту, оптимізацію рекламних кампаній та 

підвищення точності таргетингу. Водночас для більшості компаній 

характерними залишаються фрагментарність AI-впровадження, нерівномірна 

якість даних і відсутність чіткої послідовності переходу від окремих 

експериментів до системної трансформації маркетингу. 

Ефективність використання штучного інтелекту в e-commerce-маркетингу 

залежить від наявності якісної data-основи, здатності обробляти поведінкові й 

транзакційні дані в реальному часі, а також від готовності підприємства 

поєднувати маркетингові, аналітичні та технологічні компетенції[2]. Саме тому 

в центрі уваги має бути не лише перелік AI-інструментів, а й логіка управління 

їх упровадженням. 

Таку логіку реалізує фреймворк E-C-R-S-T-M (Expertise ‒ Collection ‒ 

Research ‒ Scale ‒ Transform ‒ Maintain), який відображає послідовний цикл 

роботи з AI-ініціативами в маркетингу підприємств електронної комерції: від 

формування експертизи та бізнес-цілей до масштабування, трансформації 

процесів і підтримки рішень. Отже, штучний інтелект розглядається як елемент 

системної маркетингової трансформації підприємства. 

Важливою складовою фреймворку ECRSTM є інтегральний показник E-

commerce AI-Readiness Score (E-ARS), призначений для оцінювання готовності 

підприємства електронної комерції до впровадження штучного інтелекту в 

маркетинг. Необхідність такого індикатора зумовлена тим, що навіть за 

високого інтересу до AI компанії часто не мають достатньої експертизи, не 

володіють належною інфраструктурою даних, не мають формалізованих 

процесів і не можуть обґрунтовано прогнозувати маркетинговий ефект від AI-

рішень. Тому E-ARS доцільно розглядати як інструмент діагностики, який 

дозволяє виявити рівень готовності підприємства до AI-проєктів ще до етапу 

масштабних інвестицій. 



YІІ Міжнародна науково-практична конференція «Маркетинг і цифрові технології» 

 

114 

 

Концептуально E-ARS пов’язаний з етапами ECRSTM і спирається на 

оцінювання ключових характеристик AI-готовності підприємства: якості та 

повноти маркетингових даних, зрілості процесів їх збору та підготовки, 

наявності AI-експериментів і пілотів, спроможності масштабувати успішні 

рішення, готовності бізнес-процесів до змін і здатності здійснювати супровід 

моделей після впровадження. Такий підхід відповідає сучасним науковим 

уявленням про те, що успішне застосування штучного інтелекту в маркетингу 

можливе лише за поєднання персоналізації, аналітичної зрілості, автоматизації 

та стратегічного управління змінами. 

Формула E-ARS: 

 

E-ARS=(M1 × 0.20) + (M2 × 0.25) + (M3 × 0.15) + (M4 × 0.20) + (M5 × 0.20), 

 

де M₁ = покриття джерел даних (%); 

     M₂ = повнота критичних полів (%); 

     M₃ = базова повнота до очищення (%); 

     M₄ = рівень документації процесів (%); 

     M₅ = можливий вплив на ROI (%). 

Практична цінність E-ARS полягає у тому, що він дає можливість 

сегментувати підприємства електронної комерції за рівнем готовності до 

впровадження AI, а також формувати для них диференційовані дорожні карти 

розвитку в межах ECRSTM. Це дозволяє знизити ризик хаотичного вибору AI-

інструментів, підвищити обґрунтованість інвестицій у маркетингові технології 

та забезпечити узгодженість між рівнем організаційної зрілості підприємства й 

складністю AI-рішень, які плануються до впровадження. Отже, E-ARS доцільно 

розглядати як кількісну основу для прийняття управлінських рішень щодо 

цифрової трансформації маркетингу підприємств електронної комерції. 

Подальші дослідження доцільно спрямувати на розширення системи 

метрик E-ARS з урахуванням омніканальності даних, специфіки різних моделей 

e-commerce, а також нових вимог до оцінювання ефективності генеративного та 

агентного штучного інтелекту в маркетингових процесах. Крім того, наукові 

пошуки доцільно зосередити на розробленні індикаторів, які дозволять точніше 

вимірювати внесок генеративного AI та AI-агентів у зміни таких показників, як 

конверсія, утримання клієнтів, LTV, ROMI, ROAS, швидкість виконання 

маркетингових завдань, якість контенту та стабільність бізнес-процесів. 
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ВПЛИВ ІНДУСТРІЇ 5.0 НА МАРКЕТИНГОВУ ДІЯЛЬНІСТЬ B2B ПІДПРИЄМСТВ 
 

Сучасний етап розвитку світової економіки характеризується 

цифровізацією бізнес-процесів, інтеграцією штучного інтелекту, 

автоматизацією виробництва та зростанням ролі даних у системі управління 

підприємствами. За таких обставин розвиток Індустрії 5.0 формує новий етап 

трансформації економічних систем, у межах якої цифрові технології, штучний 

інтелект, автоматизація та аналітика даних інтегруються у процеси управління 

підприємством. 

Згідно [3], під Індустрією 5.0 доцільно розуміти новий етап розвитку 

промисловості та цифрової економіки, що передбачає інтеграцію штучного 

інтелекту, роботизованих систем, доповненої реальності та інших цифрових 

технологій у виробничі й управлінські процеси з метою посилення 

можливостей людини, підвищення ефективності праці між працівником і 

технологіями. Концепція Індустрії 5.0 орієнтована на синергію людини та 

інтелектуальних систем, у межах якої колаборативні роботи здатні взаємодіяти 

з оператором, аналізувати його дії, адаптуватися до виконуваних завдань і 

сприяти зниженню виробничих ризиків. 

На відміну від концепції Індустрії 4.0, орієнтованої переважно на 

цифровізацію та автоматизацію виробничих процесів, Індустрія 5.0 акцентує 

увагу на людиноцентричності, персоналізації взаємодії та формуванні 

інтелектуальних систем підтримки прийняття рішень. У таких умовах суттєвих 

змін зазнає маркетинг підприємств, особливо у B2B, де ефективність взаємодії 

між контрагентами визначається рівнем довіри, стабільністю постачання, 

швидкістю обробки інформації та здатністю підприємства прогнозувати 

потреби бізнес-клієнта. Трансформація B2B-маркетингу в умовах Індустрії 5.0 

супроводжується переходом від традиційної комунікаційно-збутової моделі до 

моделі аналітичного управління взаємовідносинами зі споживачами. У 

результаті маркетинг інтегрується із CRM-системами, AI-аналітикою, 

цифровими платформами та системами прогнозування поведінки споживачі, що 

формує нові підходи до управління попитом, брендом та довгостроковими 

контрактними відносинами. 

Взаємодія на ринку B2B характеризується тривалими процесами 

використання продукції та вбудованістю у довгострокові ділові відносини, що 

підвищує значущість довіри між контрагентами та потенційну вартість 
помилкових рішень [2, с. 84]. Відповідно особливістю B2B-ринків є високий 

рівень складності процесу прийняття закупівельних рішень, тривалі цикли 

продажів, значна вартість помилки та критична роль довіри між контрагентами. 
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За таких умов традиційні маркетингові інструменти, орієнтовані переважно на 

просування продукції та комунікаційну підтримку продажів, поступово 

втрачають ефективність. Зростання обсягів даних, цифровізація закупівельних 

процесів та розвиток AI-технологій змінюють механізми взаємодії підприємств 

зі споживачами та формують потребу у переході до більш гнучких, 

персоналізованих і прогностичних моделей маркетингового управління. 

Використання AI-технологій у маркетингу B2B дозволяє підприємствам 

здійснювати більш точне сегментування ринку та прогнозувати зміни попиту в 

реальному часі. Завдяки інтеграції CRM-систем, ERP-платформ та інструментів 

аналітики підприємства отримують можливість формувати індивідуалізовані 

пропозиції для корпоративних споживачів з урахуванням їхніх виробничих 

потреб, історії закупівель та рівня контрактної активності. У результаті 

маркетинг трансформується у систему управління даними, де ключовим 

ресурсом виступає інформація про поведінку бізнес-споживача. 

Суттєвих змін зазнають і комунікаційні механізми на ринку B2B. 

Традиційні форми просування продукції поступово доповнюються цифровими 

платформами, автоматизованими каналами комунікації та інструментами 

інтерактивної взаємодії зі споживачами. Підприємства активно використовують 

алгоритми штучного інтелекту для формування персоналізованих рекомендацій 

і пропозицій, а також впроваджують чат-боти та віртуальних консультантів для 

обслуговування клієнтів. Завдяки здатності таких систем аналізувати попередні 

взаємодії з клієнтами забезпечується більш швидке, точне та персоналізоване 

надання інформації й сервісної підтримки. За даними [1, с. 9] це сприяє 

скороченню часу обробки запитів, підвищенню оперативності прийняття 

рішень та зростанню ефективності комунікаційної взаємодії між 

постачальником і споживачем. 

У результаті розвиток Індустрії 5.0 змінює роль маркетингу у системі 

управління B2B-підприємством. Маркетинг інтегрується у процеси 

стратегічного планування, управління клієнтськими даними та прогнозування 

ринкової поведінки. Ефективність маркетингової діяльності підприємств дедалі 

більше залежатиме від здатності інтегрувати аналітичні системи у процеси 

управління взаємовідносинами з клієнтами, адаптуватися до змін цифрового 

середовища та формувати довгострокову цінність для бізнес-партнерів. 
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ГІПЕРПЕРСОНАЛІЗОВАНИЙ ONBOARDING ЯК СТРАТЕГІЯ ЗНИЖЕННЯ ВІДТОКУ 
КЛІЄНТІВ У B2B SaaS: РОЛЬ ВЕЛИКИХ МОВНИХ МОДЕЛЕЙ 

 

Глобальний ринок SaaS демонструє стрімке зростання: за прогнозами, до 

2028 року його обсяг перевищить $234 млрд, що свідчить про перетворення 

хмарного програмного забезпечення на одну з ключових форм організації 

цифрового бізнесу [1]. Водночас відтік клієнтів (churn) залишається головною 

загрозою для стійкості SaaS-бізнес-моделі: дослідження стабільно фіксують 

значний рівень відтоку у B2B SaaS-компаніях [1]. Утримання існуючого клієнта 

є значно економічно вигіднішим за залучення нового [2], що робить зниження 

відтоку ключовим маркетинговим пріоритетом. 

Дослідження показують, що 60–70% відтоку у B2B SaaS відбувається 

протягом перших 90 днів після підписки, і більшість клієнтів залишають 

продукт, так і не досягнувши «aha moment» [3]. Традиційний onboarding, 

побудований на лінійних інструкціях без урахування ролі, галузі та завдань 

конкретного користувача, не здатний забезпечити персоналізований шлях до 

моменту усвідомлення цінності продукту [3]. Поява великих мовних моделей 

(LLM) у 2024–2026 роках відкриває принципово нові можливості для 

гіперперсоналізації onboarding-процесу в масштабі – без пропорційного 

зростання витрат на Customer Success [4]. 

Метою роботи є обґрунтування концептуальної моделі застосування 

великих мовних моделей для гіперперсоналізованого onboarding як інструменту 

зниження відтоку клієнтів у B2B SaaS-компаніях. 

Традиційний onboarding у B2B SaaS-продуктах побудований за 

принципом єдиного лінійного маршруту: усі нові користувачі – від C-level 

менеджерів до технічних спеціалістів – проходять однакову послідовність 

кроків. Така уніфікація породжує три системні проблеми. 

Когнітивне перевантаження. Стандартний onboarding демонструє 

максимальну кількість функцій у перші сесії роботи з продуктом, намагаючись 

показати «всю цінність» одночасно. Натомість користувач, перевантажений 

новою інформацією, не може ідентифікувати релевантні для себе функції, що 

призводить до дезорієнтації та відмови від продукту. 

Відсутність рольової адаптації. B2B SaaS-продукти охоплюють 

множинні сценарії використання залежно від посади, галузі та бізнес-цілей. 

Маркетолог, фінансист і розробник використовують той самий інструмент 

принципово по-різному, проте отримують ідентичний onboarding-досвід, де 

значна частина демонстрованих функцій є для них нерелевантною. 
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Жорстка лінійність процесу. Традиційний onboarding не реагує на 

поведінку користувача в реальному часі: незалежно від виконаних дій, система 

веде новачка наперед визначеним маршрутом. Відсутність адаптивності 

унеможливлює скорочення Time-to-Value (TTV) – часу від реєстрації до першої 

ключової дії, що корелює з довгостроковим утриманням клієнтів [2]. Великі 

мовні моделі (LLM) усувають кожну з виявлених проблем через три 

взаємопов'язані механізми. 

Intake-аналіз і динамічна сегментація. На етапі реєстрації LLM обробляє 

структуровані дані користувача – посаду, галузь, розмір компанії, 

сформульовані цілі – та  формує динамічний профіль. Цей профіль уточнюється 

в реальному часі в міру накопичення нових поведінкових сигналів [4]. 

Адаптивна генерація onboarding-маршруту. На основі сформованого 

профілю LLM генерує персоналізовану послідовність кроків: для маркетолога 

акцентує аналітичні модулі, для розробника – API та інтеграції, для керівника – 

дашборди і звіти. Таким чином, кожен користувач взаємодіє лише з 

релевантними функціями, що усуває когнітивне перевантаження і скорочує час 

до першого продуктивного використання [4; 6]. 

Conversational guidance на основі RAG-архітектури. LLM-асистент 

супроводжує користувача у форматі діалогу: відповідає на ситуативні питання 

в контексті поточного кроку та пропонує наступну дію. Архітектура Retrieval-

Augmented Generation (RAG) дозволяє асистенту оперативно витягувати 

релевантні фрагменти документації, не виводячи користувача з продукту [5]. 

Важливою умовою реалізації цих механізмів є використання відкритого 

стандарту Model Context Protocol (MCP), що створює уніфіковану схему 

передачі контексту, та децентралізованого протоколу Agent-to-Agent (A2A). Це 

дозволяє різним ШІ-агентам безпечно обмінюватися даними та координувати 

кроки налаштування системи без жорстко закодованих інтеграцій [8]. Сукупно 

ці механізми скорочують Time-to-Value та підвищують ймовірність досягнення 

«aha moment». Пропонується трьохетапна модель LLM-onboarding для B2B 

SaaS-компаній (табл. 1). 

 

Таблиця 1 – Трьохетапна модель LLM-onboarding для B2B SaaS-компаній 
Етап Часовий фрейм Дія LLM 

Profiling 0–24 години Intake-аналіз → формування 

персонального маршруту 

Activation 1–30 днів Адаптивні підказки → 

відстеження milestones 

Success Confirmation 30–90 днів CS-handoff профіль + 

сигнали для upsell 
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На першому етапі (Profiling) LLM збирає дані, формує персоналізований 

маршрут і визначає пріоритетні функції. На другому етапі (Activation) LLM-

асистент супроводжує користувача адаптивними підказками, фіксуючи 

досягнення проміжних milestones. На третьому етапі (Success Confirmation) 

LLM генерує зведений профіль клієнта для передачі Customer Success-команді, 

що переводить підтримку від реактивного втручання до проактивного 

супроводу. 

Ефективність запропонованої моделі вимірюється чотирма показниками 

(табл. 2). 

 

Таблиця 2 – Показники ефективності трьохетапної моделі LLM-

onboarding для B2B SaaS-компаній 
Метрика Що вимірює 

Time-to-Value (TTV) Час від реєстрації до першої ключової дії 

користувача 

Activation Rate (30/60/90 днів) Частка користувачів, що досягли визначених 

milestones 

Net Revenue Retention (NRR) Утримання та розширення доходу від 

існуючої когорти 

Cohort Churn Rate Рівень відтоку у розрізі onboarding-сегментів 

 

Практичний досвід B2B SaaS-компаній підтверджує значний вплив ШІ на 

фінансову стійкість. Зокрема, впровадження LLM-онбордингу з розподілом на 

сегменти (Startups, Growth, Established) дозволило знизити річний показник 

відтоку (Annual Churn Rate) на 34% та радикально скоротити середній час до 

першої цінності (TTFV) – на 63,6% (з 22 до 8 днів). Додатково фіксується 

зростання показника активації на 43,5% та підвищення лояльності клієнтів 

(NPS) на 250%. Загальний досвід індустріальних впроваджень також 

демонструє зниження відтоку протягом перших 90 днів на 21% та зростання 

Net Revenue Retention у 1,6 раза [7]. 

Висновки. Гіперперсоналізований onboarding на основі LLM є ефективним 

маркетинговим інструментом зниження відтоку клієнтів у B2B SaaS. Практична 

імплементація запропонованої моделі передбачає три послідовні кроки: заміну 

стандартних реєстраційних форм на LLM-powered intake-діалог; розгортання 

адаптивних onboarding-маршрутів з conversational guidance на основі RAG-

архітектури; та автоматизований CS-handoff із LLM-згенерованим профілем 

клієнта після 30-го дня. Впровадження запропонованої моделі дозволяє 

скоротити Time-to-Value, підвищити Net Revenue Retention та перетворити 

onboarding із технічного процесу на стратегічний маркетинговий актив. При 
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цьому технічна реалізація гіперперсоналізованого підходу має спиратися на 

суворі стандарти безпеки B2B-сектору, що забезпечується автоматичним 

маскуванням персональних даних (PII) та багаторівневою ізоляцією інформації 

(Multi-Tenant Isolation) на рівні архітектури. 
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ГЕНЕРАТИВНИЙ ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ ЯК ІНСТРУМЕНТ ЦИФРОВОГО 
МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ НЕВИЗНАЧЕНОСТІ 

 

У сьогоднішніх нестабільних умовах ведення бізнесу в Україні особливої 

актуальності набуває впровадження генеративного штучного інтелекту та 

персоналізованого маркетингу. Пов’язуємо це із тим, що за чотири роки 

повномасштабна війна суттєво трансформувала  маркетингове середовище, 

змінила моделі споживчої поведінки та спонукала підприємства доволі швидко 

адаптуватися до нових економічних реалій. Як вважають автори праці із 

стратегії цифрової трансформації [1, с. 45], серед ключових ризиків, що 

впливають на маркетингову діяльність українських компаній, варто виділити 

порушення логістичних ланцюгів, міграцію населення, зниження купівельної 

спроможності окремих сегментів споживачів, дефіцит кваліфікованих кадрів, 

загрози кібербезпеці та нестабільність функціонування критичної 

інфраструктури. За таких реалій,  цифровий маркетинг у нашій країні стає не 

лише інструментом просування продукції, а й важливим механізмом 

забезпечення стійкості бізнесу та підтримки комунікації зі споживачами. 

Інтеграція технологій штучного інтелекту в маркетингову діяльність 

підприємств забезпечує підвищення ефективності управління маркетинговими 

процесами, розширює можливості прогнозної аналітики та сприяє оперативній 

адаптації суб'єктів господарювання до трансформацій ринкового середовища.  

Нам важливо сьогодні постійно «тримати» увагу споживача. Вважаємо, 

що така підгалузь штучного інтелекту (АІ) як Generative AI, котра може 

створювати за допомогою машинного навчання новий контент, дуже допоможе 

у цьому напрямку. Водночас, активне впровадження генеративного AI 

супроводжується появою нових ризиків, зокрема поширенням дезінформації, 

застосуванням штучно згенерованого контенту для маніпулювання суспільною 

свідомістю, зростанням масштабів інформаційно-психологічного впливу та 

кіберзагроз. Це актуалізує необхідність розвитку національної системи 

цифрової безпеки, удосконалення механізмів регулювання використання 

технологій штучного інтелекту та впровадження етичних стандартів їх 

застосування у сфері маркетингу. Крім того, євроінтеграційний курс України та 

її активна цифрова трансформація створюють нові можливості для інтеграції 

вітчизняного бізнесу у глобальні ринки. У цих умовах конкурентоспроможність 

українських підприємств значною мірою буде відштовхуватися від їхньої 

здатності поєднувати інноваційні маркетингові технології, штучний інтелект, 

клієнтоорієнтований підхід та принципи соціальної відповідальності. 
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Також потрібно врахувати, що сучасний споживач очікує 

персоніфікованого звернення, швидкої комунікації та пропозицій, які 

максимально відповідають його потребам і поведінковим характеристикам. У 

зв'язку з цим, персоналізація перетворюється з конкурентної переваги на 

обов'язковий елемент маркетингової стратегії підприємства. Використання 

алгоритмів штучного інтелекту дозволяє здійснювати аналіз великих масивів 

даних у режимі реального часу, прогнозувати споживчі потреби та формувати 

особливі пропозиції для окремих сегментів ринку [2, с. 78]. Можемо 

констатувати, що сучасні AI-системи здатні автоматично генерувати рекламні 

повідомлення, текстове та візуальне наповнення сайтів, сценарії комунікацій у 

соціальних мережах, електронні розсилки та персоналізовані рекомендації. 

Такий симбіоз поєднання маркетингових інструментів візуального впливу на 

споживача сприяє скороченню витрат часу на розробку маркетингових 

кампаній і підвищує їхню адаптивність до змін ринкового середовища. 

Імплементація генеративного штучного інтелекту в маркетингову 

діяльність супроводжується низкою викликів, а саме: забезпечення 

конфіденційності персональних даних; питання етичного використання 

технологій; ризики поширення недостовірної інформації. 

Ефективне використання AI-технологій потребує розроблення 

відповідних механізмів корпоративного управління та дотримання принципів 

цифрової етики [3, с. 114]. У динамічному конкурентному середовищі України, 

яке знаходиться під призмою мілітарних викликів, підприємства повинні 

переходити від традиційних моделей цифрового маркетингу до інтелектуальних 

систем управління взаємовідносинами зі споживачами, які базуються на 

комплексному використанні штучного інтелекту, машинного навчання та 

аналізу великих даних. Такий підхід забезпечує формування довгострокової 

лояльності клієнтів, підвищення ефективності маркетингових інвестицій та 

створення стійких конкурентних переваг. 

Генеративний штучний інтелект і персоналізація виступають ключовими 

драйверами розвитку сучасного цифрового маркетингу. Подальші дослідження 

варто спрямувати на вироблення алгоритмізації методичних підходів з 

оцінювання ефективності використання AI-технологій у маркетинговій 

діяльності підприємств та визначення механізмів забезпечення цифрової довіри 

споживачів в умовах нестабільності. 
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ЦИФРОВІ ПЛАТФОРМИ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОСУВАННЯ ІННОВАЦІЙНИХ 
ПРОДУКТІВ 

 

Сучасний етап розвитку світової економіки характеризується активною 

цифровізацією бізнес-процесів та зростанням значення цифрових платформ у 

взаємодії між виробниками, споживачами та іншими учасниками ринку. 

Цифрові платформи створюють нові можливості для просування інноваційних 

продуктів, забезпечуючи швидке поширення інформації, масштабування 

бізнесу та формування довгострокових відносин із клієнтами. 

За даними звіту UNCTAD Digital Economy Report 2024, цифрова 

економіка продовжує демонструвати високі темпи розвитку, а цифровізація 

стає одним із головних драйверів економічного зростання та міжнародної 

конкурентоспроможності підприємств. Особливого значення набувають 

цифрові платформи, які забезпечують ефективне поширення інновацій та 

доступ до глобальних ринків [1]. 

Цифрові платформи забезпечують швидкий і широкий доступ до цільової 

аудиторії, значно розширюючи можливості маркетологів. З розвитком 

технологій змінилися не лише канали взаємодії з клієнтами, а й підходи до 

створення, впровадження і просування інновацій. 

Інноваційні продукти часто мають складний характер, що вимагає 

гнучких і ефективних маркетингових стратегій. Цифрові платформи, такі як 

соціальні мережі, маркетплейси, мобільні додатки, та спеціалізовані онлайн-

ресурси, створюють умови для безпосередньої комунікації з користувачами, 

збирання зворотного зв’язку і формування спільнот лояльних споживачів. За 

даними останніх досліджень, понад 70% інноваційних проєктів 

використовують цифрові платформи для запуску і просування продуктів [2]. 

Основними функціями цифрових платформ у просуванні інноваційних 

продуктів є. 

1) Маркетингова комунікація та брендінг. Цифрові платформи дозволяють 

створювати цільовий контент, організовувати рекламні кампанії з використанням 

аналітики та штучного інтелекту для персоналізації повідомлень. Наприклад, 

використання алгоритмів машинного навчання на платформах Facebook, 

Instagram та TikTok допомагає точно сегментувати аудиторію [3]. 

2) Збирання зворотного зв’язку і адаптація продукту. Взаємодія з 

користувачами у реальному часі через коментарі, опитування, відгуки дає змогу 

швидко коригувати продукт і маркетингову стратегію. Це особливо важливо для 

стартапів і компаній, які працюють у швидкозмінних ринкових умовах. 
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3) Формування спільнот і користувальницьких екосистем. Цифрові 

платформи об’єднують користувачів, сприяючи розвитку екосистеми навколо 

інновації, що зміцнює лояльність і стимулює органічне просування (word-of-

mouth). 

4) Продаж і дистрибуція. Платформи типу Amazon, Etsy, Shopify значно 

полегшують процес виходу інноваційних продуктів на ринок, надаючи 

інструменти для управління продажами, логістикою та оплатою. 

Основними перевагами використання цифрових платформ для 

просування інноваційних продуктів можна віднести: широкий доступ до 

глобальної аудиторії; зниження витрат на маркетингові комунікації; можливість 

швидкого тестування інноваційних рішень; збір та аналіз даних про поведінку 

споживачів; персоналізація пропозицій; автоматизація маркетингових процесів; 

прискорення процесу комерціалізації інновацій. 

Серед сучасних тенденцій у цифровому маркетингу в цілому, та 

просуванні інноваційних продуктів за допомогою цифрових платформ зокрема, 

можна виділити наступні: зростання ролі штучного інтелекту і машинного 

навчання у маркетинговій аналітиці [4]; поява метавсесвітів як нової платформи 

для тестування і просування інноваційних продуктів; використання 

інфлюенсерів у цифровому просторі для підвищення впізнаваності і довіри до 

інновацій; посилення уваги до етичних аспектів цифрового маркетингу. 

Суттєвий вплив на розвиток інноваційних продуктів здійснює 

платформна економіка, у межах якої цінність створюється не лише виробником, 

а й усіма учасниками цифрової екосистеми. Ефективність цифрових платформ 

залежить від поєднання трьох складових: архітектури платформи, сервісів та 

механізмів управління екосистемою. Саме така взаємодія забезпечує 

масштабування інновацій та залучення нових користувачів [5]. 

Цифрові платформи є незамінним інструментом для просування 

інноваційних продуктів. Вони підвищують адаптивність маркетингових стратегій 

за рахунок швидкої зворотної взаємодії з користувачами. Інтеграція новітніх 

технологій, таких як штучний інтелект і віртуальна реальність, відкриває 

додаткові можливості для ефективного розвитку і просування інновацій. 
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МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ЛАНЦЮГІВ ПОСТАЧАННЯ 
 

Для українських підприємств питання підвищення ефективності ланцюгів 

постачання набуває особливої актуальності в умовах нестабільності 

зовнішнього середовища та посилення конкурентного тиску. Адаптація до 

сучасних викликів потребує диверсифікації постачальників, оптимізації 

логістичних маршрутів, освоєння нових ринків збуту та активного 

використання маркетингових інструментів [1]. 

На практиці управління ланцюгами постачання підприємства часто 

зосереджують увагу переважно на логістичних аспектах діяльності, зокрема 

оптимізації витрат, скороченні термінів доставки та підвищенні ефективності 

використання ресурсів. Водночас маркетингові чинники, пов’язані з аналізом 

споживчого попиту, формуванням лояльності клієнтів та оцінюванням 

ринкових результатів діяльності, нерідко залишаються недостатньо 

інтегрованими в систему управління ланцюгами постачання. Це призводить до 

зниження адаптивності підприємств до змін ринкового середовища, 

виникнення дисбалансу між потребами споживачів і можливостями логістичної 

системи, а також втрати потенційних конкурентних переваг. У зв’язку з цим 

актуальним є пошук підходів до маркетингового забезпечення ефективності 

ланцюгів постачання, які б забезпечували узгодження ринкових і логістичних 

процесів у межах єдиної системи управління (табл. 1). 

 

Таблиця 1 Вплив маркетингового забезпечення на ефективність ланцюгів 

постачання 
Маркетинговий 

інструмент 

Вплив на ланцюг постачання Очікуваний результат 

Маркетингові 

дослідження 

Аналіз потреб споживачів і 

ринкових тенденцій 

Підвищення точності 

планування 

Прогнозування 

попиту 

Узгодження обсягів закупівель і 

виробництва 

Скорочення запасів та 

дефіциту 

CRM-системи Накопичення інформації про 

клієнтів 

Підвищення рівня 

обслуговування 

Маркетингові 

комунікації 

Покращення інформаційного 

обміну між учасниками 

Підвищення координації 

процесів 

Брендинг Формування лояльності споживачів Стабільність попиту та 

конкурентні переваги 

Джерело: розроблено автором 
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Маркетингові інструменти впливають на ефективність ланцюгів 

постачання через покращення інформаційного забезпечення управлінських 

рішень, підвищення точності прогнозування попиту та розвиток взаємодії зі 

споживачами. Найбільш комплексний вплив забезпечують маркетингові 

дослідження та прогнозування попиту, оскільки саме вони формують 

інформаційну основу для планування закупівель, виробництва та розподілу 

продукції. Це дозволяє розглядати маркетингове забезпечення як важливий 

інструмент інтеграції ринкових і логістичних процесів підприємства. 

Важливим елементом маркетингового забезпечення ефективності 

ланцюгів постачання є дослідження ринку та прогнозування попиту. Своєчасне 

отримання інформації про зміни споживчих переваг, місткість ринку та 

поведінку покупців дає змогу підприємству більш точно планувати обсяги 

закупівель, виробництва і розподілу продукції. Це сприяє зниженню ризику 

надлишкових запасів або дефіциту товарів, а також забезпечує більш 

раціональне використання ресурсів підприємства. Не менш важливим 

напрямом є управління взаємовідносинами зі споживачами, яке передбачає збір 

і аналіз інформації про клієнтів, їхні потреби та рівень задоволеності. 

Використання сучасних цифрових технологій і CRM-систем дозволяє 

оперативно реагувати на зміни попиту, підвищувати якість обслуговування та 

формувати довгострокові відносини зі споживачами. У результаті підприємство 

отримує можливість більш ефективно координувати процеси постачання та 

збуту продукції. 

Крім того, важливу роль відіграють маркетингові комунікації, які 

сприяють обміну інформацією між виробниками, постачальниками, 

посередниками та кінцевими споживачами. Налагоджена система комунікацій 

підвищує прозорість бізнес-процесів, сприяє своєчасному прийняттю 

управлінських рішень та забезпечує швидке реагування на зміни ринкового 

середовища. Важливим є формування сильного бренду підприємства. Високий 

рівень впізнаваності та довіри до бренду сприяє стабілізації попиту, 

зменшенню невизначеності під час планування поставок і формуванню 

довгострокових відносин зі споживачами. Це створює додаткові можливості 

для підвищення ефективності ланцюгів постачання та зміцнення ринкових 

позицій підприємства. Ефективність сучасних ланцюгів постачання значною 

мірою залежить від рівня інтеграції маркетингових та логістичних процесів. 

Використання маркетингових досліджень, прогнозування попиту, CRM-систем, 

маркетингових комунікацій і брендингу сприяє підвищенню адаптивності та 

результативності діяльності підприємства. 

 

Література 
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СУЧАСНІ ПІДХОДИ В ОРГАНІЗАЦІЇ КРЕАТИВНОЇ ТА АНАЛІТИЧНОЇ РОБОТИ У 
МАРКЕТИНГУ 

 

Традиційно маркетинг вважався сферою для самореалізації творчих 

людей, але зростання використання великих даних та штучного інтелекту 

змінило вимоги до професії. Тепер маркетологи прагнуть розкрити найбільш 

нюансовану аналітику про своїх клієнтів та зв'язок з брендом, щоб 

повідомлення досягали їх у правильні моменти повсякденного життя. Так само 

зростають очікування, що маркетологи зможуть ефективно використати ці 

знання для високо прибуткового досягнення стратегічних цілей. 

У сучасних умовах гіперконкуренції і глобальної цифровізації традиційні, 

інтуїтивні методи формування маркетинг-міксу втрачають свою актуальність. 

На їхнє місце приходять прогресивні підходи, які базуються на аналітиці даних, 

гнучкості управління і багатокритеріальній оцінці результатів. 

В сучасних умовах формування інструментальної структури комплексу 

маркетингу неможливе без інтеграції штучного інтелекту (далі – ШІ). ШІ 

перестає бути просто інноваційним інструментом і стає стандартом щоденної 

роботи, який дозволяє підсилювати креатив, пришвидшувати процеси, 

виводячи управління маркетингом на новий рівень. Близько 85% компаній 

вважають, що ШІ матиме вирішальне значення для досягнення їхніх 

маркетингових цілей у найближчі роки [1]. 

Одним із найпрогресивніших підходів є впровадження концепції «Next 

best experience» (далі – NBE), яка базується на використанні ШІ для 

проактивного надання кожному клієнту саме тієї взаємодії, якої він потребує в 

конкретний момент часу, в конкретному місці. На відміну від традиційного 

«push-маркетингу», де компанія масово розсилає пропозиції, NBE використовує 

предиктивну аналітику для відповіді на питання: «Що цьому клієнту потрібно 

найбільше в цей момент?» [2]. 

Ефективність такого підходу підтверджується даними McKinsey. Згідно з 

ними впровадження ШІ-орієнтованих систем NBE дозволяє підвищити рівень 

задоволеності клієнтів на 15-20%, збільшити дохід на 5-8% та знизити вартість 

обслуговування на 20-30%. 

Головним викликом для формування ефективної структури маркетингу 

довгий час залишалась ситуація, коли інформація про клієнта фрагментована 

між різними каналами й системами. ШІ ж дозволяє інтегрувати ці дані, 

створюючи єдиний «цифровий двійник» клієнтського шляху. Технології 

обробки природної мови дають змогу аналізувати неструктуровані дані з чатів, 
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голосових дзвінків, соціальних мереж. Надалі вони перетворюються на цінні 

інсайти для маркетингового креативу, коригування товарної та комунікаційної 

політики тощо. 

Результати досліджень глобальних маркетингових тенденцій компанії 

Deloitte засвідчують, що креативність - ключ до зростання у сучасній економіці 

[3, 4]. Хоча дані та аналітика й стали основою для прийняття рішень у 

маркетингу, саме креативність здатна зробити прорив, якщо її застосовувати 

правильно. Вона допомагає знаходити нестандартні рішення, надихає в складні 

часи й відкриває нові можливості там, де їх не видно. У сучасному бізнесі, 

орієнтованому на ефективність і передбачувані результати, нестандартне 

мислення може виглядати ризикованим. Проте саме креативність дає змогу 

вийти за межі звичних підходів і створювати справжню цінність.  

Результати опитувань керівників компаній виявили зростання значущості 

навичок креативності та організації ефективної співпраці [3, 4]. Зростання 

важливості аналітичних навичок не заперечує пріоритетної значущості 

креативності, компанії у пошуку ефективних синергій. Йдеться про об'єднання 

фахівців з обробки даних, стратегів, програмістів та креативників, щоб зробити 

ціле більшим, ніж сума його частин, що не завжди є найлегшим чи 

найпрямішим завданням. 

Джерела креативності та концепції щодо того, звідки береться креативне 

мислення, змінюються. Важливою частиною того, що роблять справді чудові 

фахівці з обробки даних, є те, що вони встановлюють горизонтальні зв'язки між 

тим, що вбачається різнорідними точками інформації. 

З метою ще тіснішого зближення з клієнтом, співпраця - як внутрішня, 

так і зовнішня - має бути ключовою для створення креативного двигуна, що 

постійно прогресує на базі інтегрованої цифрової та фізичної інфраструктури 

взаємодії. 

Навчити нестандартному мисленню справді важко; один зі способів 

компенсувати це природним шляхом, створити «групи», де об’єднано в одну 

команду фахівців з обробки даних, інженерів, графічних дизайнерів та 

маркетологів. Для залучення і утримання талантів потрібно розвивати нові 

гнучкі і адаптивні формати організації їх роботи і взаємодії. Вже зараз 63% 

працівників з вищою освітою працюють дистанційно. Зростання обсягів і 

частки віддаленої роботи назавжди змінило спосіб пошуку талантів брендом, 

що забезпечують стратегічну перевагу для компанії.  

Компанії-власники брендів з високим рівнем зростання (10% і більше на 

рік) саме креативні ідеї розглядають як найважливіші для довгострокового 

успіху, відповідно створюють середовище, яке підтримує креативне мислення, 

заохочуючи до ризику та міжфункціональної співпраці.  

За домінуючого у глобальному економічному середовищі тренду до 

переходу від пріоритету творчих навичок до аналітичних у маркетингу, бренди 

з високим рівнем зростання частіше роблять, на перший погляд, протилежне, 
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розглядаючи креативне мислення як одну з найважливіших якостей таланту 

маркетолога. Але протиріччя не виникає, оскільки за сучасних 

високотехнологічних інтерфейсів забезпечення ситуаційної обізнаності та 

взаємодії, креативність на основі даних стає впливовим чинником ефективності 

і прогресу у розробці продуктів і послуг; взаємодії з клієнтами; внутрішньої 

культури організацій; прийняття стратегічних рішень.  

У світі та індустріях посилюється тренд до розширення та інтенсифікації 

партнерств з творцями, зростає інтерес до співпраці з контент-кріейторами, 

інфлюенсерами тощо. Опитування керівників показало, що менше третини 

брендів (32%) вже мають такі ефективні партнерства, наразі співпрацюють з 

творцями, А більшість творців відзначають складність побудови ефективних 

відносин із брендами. Успішне партнерство потребує взаєморозуміння; 

релевантності цільовій аудиторії; творчої свободи для авторів; чітких очікувань 

і довіри.  

У глобальних опитуваннях майже чотири з п’яти фахівців компаній (78%) 

вказали, що легко або дуже легко співпрацювати з творцями щодо креативної 

стратегії. Однак, понад половини опитаних творців (58%) повідомляють про 

труднощі із залученням партнерських відносин із брендами. Очевидно, існує 

розрив зв'язку між двома сторонами партнерства. 

Хоча оплата творцю за представлення бренду в публікації є очевидним 

способом залучення, це не є комплексною креативною стратегією. Багато 

успішних брендів виявляють, що творці можуть бути природним продовженням 

команди стратегічного розвитку. За такого сценарію маркетинг має стати 

рушієм системних змін. Це включає: послідовне забезпечення для клієнтів та 

інших стейкхолдерів унікальних вражень; залучення всієї компанії до процесу 

творчості; поєднання аналітики з інноваційним підходом; розвиток культури, 

що підтримує новаторство. 
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ОЦІНКА МАРКЕТИНГОВИХ РИЗИКІВ ЗА СЦЕНАРНИМ ПІДХОДОМ МЕТОДОМ 
МОНТЕ КАРЛО 

 

Впровадження системного ризик-менеджменту в маркетингову діяльність 

є фундаментальною передумовою для мінімізації негативного впливу ринкової 

волатильності на процес прийняття стратегічних рішень. Такий аналітичний 

підхід дозволяє суб'єкту господарювання не лише ідентифікувати потенційні 

загрози, а й кількісно оцінити їхній вплив на досягнення цільових показників 

ефективності. Метод сценаріїв у цьому контексті виступає як ключовий 

інструмент аналізу, що дозволяє «програти» сукупність імовірних майбутніх 

ситуацій та завчасно розробити механізми адаптації. Використання даного 

інструментарію сприяє суттєвому зменшенню рівня невизначеності, 

забезпечуючи підготовку до негативних ринкових коливань та підвищуючи 

обґрунтованість маркетингових планів. 

Ефективне маркетингове планування базується на побудові 

багатоваріантних моделей розвитку подій. Класична методологія передбачає 

виокремлення трьох основних типів сценаріїв: оптимістичного, базового, 

песимістичного. Формування цих сценаріїв ґрунтується на аналізі ключових 

факторів невизначеності: динаміці споживчої поведінки, змінах у 

макроекономічних індикаторах, інтенсивності конкурентного протистояння та 

трансформації регуляторного середовища. У процесі моделювання 

маркетингові KPI, зокрема коефіцієнт конверсії, обсяги вхідного трафіку та 

вартість залучення, трансформуються залежно від обраної моделі, що потребує 

проведення ретельної кількісної оцінки їхньої варіативності. 

Генезис методу Монте-Карло пов’язаний із розвитком імовірнісного 

моделювання випадкових процесів у середині XX століття, зокрема у працях С. 

Улама та Дж. фон Неймана [1, 2]. У сфері маркетингового аналізу цей метод 

забезпечує перехід від детермінованих розрахунків до стохастичного 

моделювання. Концептуальна перевага стохастичного підходу полягає у 

використанні імовірнісних діапазонів значень замість фіксованих показників. 

Це дозволяє більш адекватно відобразити реальну ринкову ситуацію, де кожен 

елемент маркетингової воронки – від вартості контакту до фінальної конверсії – 

є випадковою величиною, що підпорядковується певним законам розподілу. 

Проведення імітаційної симуляції маркетингових ризиків починається з 

етапу визначення випадкових змінних, що мають найбільший математичний 

вплив на результативний показник. До таких змінних зазвичай відносять 

вартість залучення одиниці трафіку, коефіцієнти конверсії на різних етапах 
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взаємодії та загальний обсяг вхідного потоку. Для кожної змінної задається 

специфічний закон розподілу ймовірностей у межах встановлених мінімальних 

та максимальних значень. На основі цих параметрів генерується значна 

кількість ітерацій (зазвичай від 1000 і більше), що формує масив випадкових 

сценаріїв. Математична модель забезпечує проходження кожного 

згенерованого набору чисел крізь логіку маркетингової воронки для розрахунку 

кінцевого фінансового результату. 

Ключовим етапом алгоритму є агрегація отриманих результатів та їхня 

статистична обробка. Замість поодиноких значень аналітик отримує цілісний 

розподіл імовірностей результативного показника, що дозволяє розрахувати 

середнє очікуване значення, дисперсію та стандартне відхилення. Особлива 

увага приділяється аналізу «хвостів ризику» на отриманих гістограмах — зон, 

що відповідають критичним збиткам. Це дозволяє обчислити точну ймовірність 

сценаріїв, за яких фінансовий результат виявиться нижчим за гранично 

допустимий рівень, що є критично важливим для оцінки життєздатності 

маркетингової стратегії. 

Кількісна модель дозволяє ідентифікувати «вузькі місця» через аналіз 

чутливості, який реалізується двома методами: шляхом сортування ітерацій за 

результатом для виявлення кореляцій або через фіксацію всіх змінних з 

варіацією лише одного параметра. Це дає змогу визначити, який саме показник 

– наприклад, CTR чи конверсія в оплату – має найбільше математичне важеля 

на загальну рентабельність. Для стабілізації прибутку в умовах стратегічного 

протистояння застосовуються принципи теорії ігор щодо змішаних стратегій. 

Рандомізація маркетингових дій (періодичність акцій, варіативність цін) 

перетворює маркетингову активність на непередбачувану для опонентів 

систему. Математично це робить конкурента «байдужим» до вибору власної 

стратегії, оскільки будь-яка його спроба адаптації нівелюється імовірнісним 

розподілом дій фірми, що стабілізує довгостроковий очікуваний виграш. 

Управлінський цикл завершується формуванням системи тригерів – 

кількісних маркерів (наприклад, відхилення фактичної вартості залучення від 

модельної), які сигналізують про початок реалізації певного сценарію. Фіксація 

тригера є підставою для негайної активації розроблених альтернативних планів, 

що мінімізує час реакції на ризикову подію та забезпечує гнучкість 

маркетингової стратегії. 
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