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Статтю присвячено дослідженню інноваційних підходів до управління маркетингом підприємства в умовах 
цифрової трансформації. Проаналізовано сучасні тенденції розвитку цифрових технологій і їхній вплив на 
маркетингову діяльність. Розглянуто ключові інструменти цифрового маркетингу, зокрема Big Data, штучний 
інтелект, блокчейн, CRM-системи та програматик-рекламу. Обґрунтовано доцільність використання омні-
канальних стратегій комунікації, персоналізованих пропозицій, інфлюенсер-маркетингу та гейміфікації для 
підвищення залученості споживачів. Виокремлено основні виклики цифровізації: загрози кібербезпеці, циф-
ровий розрив між компаніями, що мають доступ до новітніх технологій, і тими, хто його обмежений, а також 
етичні проблеми використання даних. У статті сформульовано рекомендації щодо впровадження інновацій-
них підходів до управління маркетингом, які сприятимуть підвищенню ефективності діяльності підприємств у 
цифрову епоху.

Ключові слова: цифровий маркетинг, омніакальність, споживачі, інфлюенсер-маркетинг, штучний  
інтелект, Big Data, персоналізація.

The article is devoted to the study of innovative approaches to enterprise marketing management in the context 
of digital transformation. The relevance of the topic is driven by the rapid development of digital technologies 
that are reshaping traditional marketing models and necessitating new strategic decisions to enhance business 
competitiveness. The use of Big Data, artificial intelligence, process automation, blockchain technologies, and CRM 
systems has become a key factor in the effectiveness of marketing communications, allowing for personalized 
consumer interaction, increased customer engagement, and optimized business processes. The research 
methodology is based on a comprehensive analysis of modern scientific literature, a comparative analysis of 
marketing strategies, as well as the synthesis of theoretical approaches and practical solutions used in global and 
domestic practice. The study examines the impact of omnichannel strategies, personalized marketing, influencer 
marketing, and gamification on building an effective consumer engagement system. The findings substantiate the 
necessity of integrating innovative marketing solutions to help businesses adapt to the new realities of the digital 
economy. The study identifies key challenges of digitalization, including cybersecurity issues, the digital divide, 
and the regulation of data collection and usage. Special attention is given to assessing the effectiveness of digital 
marketing strategies and their impact on enterprise development. The practical significance of the study lies in the 
development of recommendations for implementing innovative marketing strategies that will enable enterprises to 
effectively adapt to the dynamic digital environment, enhance the personalization of marketing communications, and 
strengthen their competitive positions. The obtained results may be useful for marketers, business executives, and 
researchers exploring the challenges of digital business transformation.

Keywords: digital marketing, omnichannel approach, consumers, influencer marketing, artificial intelligence,  
Big Data, personalization.
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Постановка проблеми. Сучасний марке-
тинг зазнав суттєвих трансформацій під впли-
вом цифровізації бізнес-середовища. Інтен-
сивний розвиток інформаційних технологій, 
масове впровадження штучного інтелекту, 
автоматизованих систем аналітики та вели-
ких даних (Big Data) зумовили зміну тради-
ційних маркетингових стратегій, які більше не 
можуть ефективно функціонувати без вико-
ристання цифрових рішень. Застосування 
цифрових каналів комунікації, автоматизації 
процесів та аналітики даних перестало бути 
додатковою конкурентною перевагою і пере-
творилося на необхідність для забезпечення 
стабільного розвитку підприємств у динаміч-
ному ринковому середовищі.

Проте, цифровий маркетинг перетворився 
на фундаментальний компонент маркетин-
гової діяльності, а його інструменти (SEO, 
SMM, контент-маркетинг, CRM-системи, тар-
гетована реклама) широко застосовуються на 
глобальному рівні. Це вимагає перегляду під-
ходів до управління маркетингом та пошуку 
нових факторів диференціації та підви-
щення ефективності комунікацій із цільовою  
аудиторією.

У цих умовах компанії стикаються з низкою 
викликів. По-перше, стрімкі зміни у споживчій 
поведінці та зростання вимог до персоналіза-
ції взаємодії потребують впровадження інди-
відуалізованих маркетингових стратегій, орі-
єнтованих на глибоке розуміння клієнтських 
очікувань та поведінкових патернів. По-друге, 
традиційні маркетингові моделі, які базуються 
на загальних рекламних кампаніях і масовому 
охопленні аудиторії, демонструють зниження 
ефективності, що змушує компанії інтегру-
вати передові аналітичні методи для точні-
шого таргетингу та прогнозування попиту.

Отже, актуальність дослідження полягає в 
необхідності систематизації новітніх підходів 
до маркетингового управління та розробки 
концептуальних основ їхньої інтеграції в біз-
нес-процеси підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Цифрова трансформація маркетингу є пред-
метом активних досліджень серед науковців 
та практиків, які аналізують інноваційні під-
ходи до управління маркетинговими проце-
сами в умовах швидкої еволюції цифрових 
технологій. 

Дослідженню різних аспектів реалізації 
цифрового маркетингу та його трансфор-
мації в сучасних умовах змін поведінкових 
моделей присвячені праці таких науковців як 
В. Бондаренко, І. Г. Бубенець, П. І. Кopeнюк, 

М. В. Дмитроченков, Н. Л. Савицька та ін. 
В. Бондаренко, І. Г. Бубенець, П. І. Кopeнюк, 
М. В. Дмитроченков, Н. Л. Савицька, а також 
М. Котлер, Д. Чаффі, Р. Райан, А. Парселл, 
Б. Соліс, Г. Картер та ін.

У своїх публікаціях вчені приділяють увагу 
використанню великих даних, штучного інте-
лекту, персоналізованих стратегій взаємодії зі 
споживачами та омніканальних комунікацій, а 
також етичних аспектах збору й обробки осо-
бистих даних клієнтів при здійсненні покупки.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри значний масив 
наукових досліджень, присвячених цифровій 
трансформації маркетингу, низка важливих 
аспектів залишається недостатньо висвітле-
ною. Зокрема, потребує подальшого аналізу 
питання визначення інноваційних технологій, 
які у найближчій перспективі можуть відігра-
вати ключову роль у формуванні маркетин-
гових стратегій, оскільки традиційні цифрові 
інструменти поступово втрачають свою уні-
кальність і стають загальноприйнятими стан-
дартами. Таким чином, вирішення цих про-
блем є необхідною умовою для створення 
адаптивних маркетингових стратегій, які 
дозволять підприємствам не лише ефективно 
функціонувати в умовах цифрової трансфор-
мації, а й отримати стійкі конкурентні пере-
ваги у динамічному цифровому середовищі.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Мета даного дослідження полягає 
у систематизації ключових інноваційних тех-
нологій до управління маркетинговою діяль-
ністю підприємств в умовах цифрової транс-
формації бізнесу та розробці рекомендації 
щодо їхньої інтеграції.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Цифрова трансформація, що три-
ває, безпосередньо впливає на методи та 
інструменти управління маркетингом, змі-
нюючи підходи до взаємодії з клієнтами та 
організації маркетингових процесів на під-
приємствах. Цей процес охоплює всі етапи 
маркетингової діяльності, починаючи від пла-
нування стратегій до реалізації рекламних 
кампаній, і вимагає значних змін у викорис-
танні технологій та підходів до управління. 
З впровадженням новітніх цифрових інстру-
ментів підприємства змушені постійно адап-
туватися до швидко змінюваного ринкового 
середовища. Цифровізація дозволяє не лише 
автоматизувати рутинні операції, але й ство-
рює нові можливості для більш точного тар-
гетування та персоналізації взаємодії з клієн-
тами, що раніше було складно здійснити за 
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допомогою традиційних методів маркетингу. 
Вона змінює саму сутність маркетингових 
процесів, дозволяючи компаніям отримувати 
доступ до великих обсягів даних, які надають 
глибше розуміння поведінки споживачів, їхніх 
уподобань та потреб. Це, у свою чергу, дає 
можливість точніше налаштовувати рекламні 
кампанії та пропонувати споживачам саме ті 
продукти чи послуги, які вони шукають. Тому 
цифрова трансформація виступає важливим 
фактором, що сприяє розвитку більш ефек-
тивних, орієнтованих на клієнта маркетинго-
вих стратегій та оптимізації бізнес-процесів на  
підприємствах [3].

Інноваційні технології виступають клю-
човими драйверами змін у сучасному біз-
нес-середовищі, формуючи нові підходи до 
аналізу даних, взаємодії зі споживачами та 
оптимізації маркетингових процесів. До них 
належать штучний інтелект (ШІ), великі дані 
(Big Data), інтернет речей (IoT), блокчейн, 
CRM-системи та Programmatic Advertising.  
Ці технології не лише сприяють глибшому 
аналізу споживчої поведінки, а й забезпе-
чують високий рівень персоналізації марке-
тингових стратегій. Важливими аспектами їх 
застосування є омніканальні комунікації, пер-
соналізований маркетинг, інфлюенсер-стра-
тегії та гейміфікація, які створюють ефективну 
систему взаємодії з клієнтами, підвищують 
їхню залученість і зміцнюють лояльність до 
бренду [2, с. 272–273]. Таким чином цифрова 
трансформація, що триває, безпосередньо 
впливає на методи та інструменти управління 
маркетингом, змінюючи підходи до взаємодії 
з клієнтами та організації маркетингових про-
цесів на підприємствах. Розглянемо доклад-
ніше такі підходи.

Один із найпотужніших рушіїв змін у мар-
кетингу – це штучний інтелект (ШІ). Завдяки 
машинному навчанню компанії отримують 
змогу аналізувати поведінку клієнтів, створю-
вати персоналізовані пропозиції та передба-
чати майбутні запити споживачів. Наприклад, 
алгоритми рекомендаційних систем, що вико-
ристовуються в e-commerce, значно підвищу-
ють конверсію, пропонуючи покупцям товари, 
які найкраще відповідають їхнім вподобанням 
[5, с. 19]. Водночас впровадження інтелекту-
альних чат-ботів та віртуальних помічників 
дає змогу брендам оптимізувати комунікацію, 
забезпечуючи миттєвий зворотний зв’язок і 
підвищуючи рівень задоволеності клієнтів.

Варто відзначити розвиток Programmatic 
Advertising, що базується на ШІ та машин-
ному навчанні. Вона автоматизує закупівлю 

рекламних місць у реальному часі, підви-
щуючи точність таргетингу й оптимізуючи 
витрати. Аналіз великих даних дозволяє 
адаптувати оголошення до поведінки спожи-
вачів, що підвищує ефективність кампаній і 
конверсію.

Не менш важливим фактором успіху сучас-
ного маркетингу є робота з великими даними 
(Big Data). Завдяки аналітичним платформам 
маркетологи можуть виявляти приховані зако-
номірності у поведінці споживачів, що сприяє 
точнішому сегментуванню аудиторії та більш 
ефективному таргетингу. Прогностичні моделі 
допомагають компаніям заздалегідь вияв-
ляти тренди та адаптувати свої стратегії до 
змін на ринку. Зокрема, аналіз даних у реаль-
ному часі дає змогу оперативно коригувати 
рекламні кампанії, що значно підвищує їхню 
результативність [1].

З розвитком цифрових платформ важли-
вою стає інтеграція маркетингових каналів 
у єдину систему, що дозволяє забезпечити 
плавний перехід споживача між різними точ-
ками взаємодії. Омніканальні стратегії поєд-
нують соціальні мережі, мобільні додатки, 
електронну пошту, онлайн-магазини та 
фізичні точки продажу в єдину екосистему.  
Це створює зручний досвід для клієнтів і 
збільшує рівень їхньої лояльності. Напри-
клад, можливість почати покупку на смарт-
фоні, а завершити її в стаціонарному мага-
зині без втрати даних про замовлення – один 
із ключових елементів успішної омніканальної 
взаємодії [7, с. 18].

Окрім традиційних каналів комунікації, 
сучасні бренди дедалі активніше використову-
ють технології віртуальної (VR) та доповненої 
реальності (AR). Завдяки цим інструментам 
компанії можуть створювати захопливі інтер-
активні досвіди для своїх клієнтів. Наприклад, 
у роздрібній торгівлі AR-додатки дають мож-
ливість покупцям приміряти товари у вірту-
альному просторі, що допомагає уникнути 
невдалих покупок і підвищує рівень задово-
леності. У сфері нерухомості VR-тури дозво-
ляють клієнтам переглядати об’єкти дистан-
ційно, що значно спрощує процес вибору.

Інноваційні підходи до маркетингової ана-
літики включають – дослідження реакцій 
мозку на рекламні стимули. Використання 
технологій таких технологій дослідження як 
електроенцефалографії (EEG) або айтре-
кер допомагає компаніям оцінювати вплив 
реклами на підсвідомому рівні. Це дозволяє 
створювати рекламні кампанії, які не лише 
привертають увагу, а й викликають позитивні 
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емоції та запам’ятовуються на підсвідомому 
рівні. Таким чином, нейромаркетинг сприяє 
розробці ефективніших стратегій залучення 
та утримання клієнтів.

Усе більше компаній переходять на data-
driven маркетингові стратегії, які базуються 
на аналізі даних про споживачів та їхню 
поведінку. Автоматизовані системи збору та 
аналізу інформації дозволяють компаніям 
швидко реагувати на зміни у вподобаннях 
клієнтів і вдосконалювати свої маркетин-
гові комунікації. Наприклад, використання 
алгоритмів штучного інтелекту для персо-
налізації контенту дозволяє брендам ство-
рювати індивідуалізовані пропозиції, що під-
вищує ефективність реклами та залученість  
споживачів.

Блокчейн забезпечує прозорість маркетин-
гових процесів, знижує ризики шахрайства та 
дозволяє автоматизувати виконання контрак-
тів через смарт-контракти. Технологія також 
сприяє автентифікації реклами та монети-
зації контенту. CRM-системи централізують 
управління відносинами з клієнтами, аналізу-
ють поведінку та автоматизують комунікації, 
а чат-боти та голосові асистенти покращують 
обслуговування у режимі 24 / 7 [3].

Цифрова трансформація кардинально 
змінила спосіб ухвалення споживчих рішень, 
перевівши процес прийняття рішень із ліній-
ної моделі на динамічну та фрагментовану 
систему взаємодії із брендами. Основними 
детермінантами змін у поведінці є:

1. Гіперперсоналізація запитів – спожи-
вачі очікують адаптованого контенту та реле-
вантних пропозицій у режимі реального часу, 
що формує попит на predictive analytics та 
AI-driven маркетингові стратегії.

2. Інтерактивність та миттєвість комуні-
кації – розвиток соціальних мереж, голосових 
помічників, чат-ботів та програматик-реклами 
призводить до зростання ролі негайного зво-
ротного зв’язку у процесі взаємодії зі спожи-
вачем.

3. Довіра до рекомендаційного кон-
тенту – традиційна реклама поступово посту-
пається місцем influencer-маркетингу, UGC 
(User-Generated Content) та алгоритмічним 
системам рекомендацій.

4. Багатоканальність та фрагментова-
ність споживчої уваги – поведінкові патерни 
стають дедалі менш передбачуваними, а про-
цес ухвалення рішення про покупку охоплює 
широкий спектр точок контакту в онлайн- та 
офлайн-середовищі [6, с. 84–85].

Причинно-наслідковий зв'язок між цими 
думками – для прикладу, зміни у поведінці 
споживача сталвять дотакові вимоги до якості 
контенту. Саме тому якість користувацького 
досвіду(UX) є критичним фактором успіш-
ного маркетингу, оскільки впливає на задо-
воленість клієнтів, їхню лояльність та частоту 
повторних покупок. Ключовими елементами 
UX є адаптивний та інтуїтивний дизайн циф-
рових платформ, швидкість і зручність сервісу, 
інтерактивність через AR, VR та гейміфікацію, 
а також мультиекранність, що забезпечує 
комфортну взаємодію незалежно від при-
строю. Компанії, що інвестують у UX-дизайн, 
отримують конкурентні переваги, включно зі 
зростанням рівня залученості споживачів і 
зменшенням відтоку клієнтів [1].

Слід також зазначити, що цифрова транс-
формація маркетингу супроводжується чис-
ленними викликами, що охоплюють техноло-
гічні, організаційні та етичні аспекти. Одним 
із ключових ризиків є питання кібербезпеки 
та захисту персональних даних. Викорис-
тання великих масивів інформації потребує 
надійних механізмів шифрування та відпо-
відності нормативним вимогам, таким як 
GDPR. Витоки даних, фішингові атаки та 
маніпулятивні алгоритми створюють загрозу 
довірі споживачів і можуть завдати значних 
репутаційних та фінансових втрат компаніям.  
Використання штучного інтелекту в мар-
кетингу також породжує етичні виклики, 
пов’язані із збиранням та аналізом персо-
нальних даних [4, с. 86].

Однак, незважаючи на ці виклики, необхід-
ність адаптації до цифрової епохи залиша-
ється невідворотною. Для того, щоб не тільки 
подолати ці труднощі, але й використати мож-
ливості, які відкриває цифрова трансфор-
мація, ключовим стає впровадження інно-
ваційних стратегій, що базуються на даних, 
штучному інтелекті, віртуальній та доповне-
ній реальності, а також нейромаркетингу 
[7, с. 24–25]. По-перше, необхідно розробити 
комплексну систему управління маркетин-
гом на основі дата-драйвен аналітики, що 
дозволить приймати обґрунтовані рішення, 
базуючись на аналізі великих обсягів даних. 
Це включає збір інформації з різних джерел, 
зокрема CRM-систем, соціальних мереж, 
веб-аналітики, а також визначення ключових 
показників ефективності (KPI), які дозволять 
оцінювати результативність маркетингових 
кампаній. Важливою складовою цього про-
цесу є сегментація аудиторії за допомогою 
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методів кластерного аналізу та машинного 
навчання, що дозволяє точніше налаштову-
вати комунікаційні стратегії та рекламні кам-
панії. По-друге, необхідно впроваджувати 
автоматизовані рішення на основі штучного 
інтелекту, які забезпечують персоналіза-
цію маркетингових комунікацій. Це включає 
використання чат-ботів для взаємодії з клі-
єнтами, автоматизованих email-розсилок, 
динамічного контенту, що адаптується під 
уподобання користувача, а також алгоритмів 
рекомендацій, які пропонують індивідуалізо-
вані продукти та послуги. Такі технології не 
лише покращують взаємодію з клієнтами, але 
й сприяють підвищенню рівня їхньої лояль-
ності до бренду. По-третє, використання VR/
AR-технологій відкриває нові можливості 
для створення інтерактивного клієнтського 
досвіду. Віртуальні тури, візуалізація продук-
тів у 3D-форматі та застосування доповненої 
реальності для «примірки» товарів дозволя-
ють залучати споживачів на глибшому рівні, 
роблячи процес вибору продукції більш захо-
пливим і персоналізованим. У сучасних умо-
вах інтеграція таких технологій у маркетингові 
стратегії допомагає брендам відрізнятися 
від конкурентів і створювати унікальні емо-
ційні враження для споживачів. По-четверте, 
нейромаркетинг дозволяє глибше зрозуміти 
емоційні реакції споживачів та оптимізувати 
маркетингові матеріали відповідно до їхніх 
когнітивних та психологічних особливостей. 
Використання технологій біометричного ана-
лізу, таких як eye-tracking та facial coding, 
дозволяє оцінити, як споживачі реагують на 
рекламні матеріали, що допомагає покращу-
вати візуальні та текстові елементи маркетин-
гових кампаній. Крім того, застосування пси-
хологічних тригерів, таких як

кольоровірішення, звукові ефекти та специ-
фічні візуальні композиції, сприяє підвищенню 
ефективності реклами та посиленню емоцій-
ного впливу на аудиторію. По-п’яте, важливо 
розвивати омніканальні маркетингові страте-
гії, що забезпечують синхронізацію взаємодії 
з клієнтом через онлайн- та офлайн-канали. 
Це передбачає єдину екосистему взаємодії 
споживачів з брендом через соціальні мережі, 
мобільні додатки, вебсайти, email-розсилки 
та фізичні точки продажу. Особливу роль у 
цьому процесі відіграє програматик-реклама 
(Programmatic Advertising), яка автоматизує 
закупівлю рекламних площин та забезпечує 
більш точне таргетування на основі поведін-
кових факторів споживачів. По-шосте, необ-
хідно впроваджувати маркетингові стратегії, 

що базуються на принципах соціальної від-
повідальності та сталого розвитку. Орієнтація 
на ESG-підходи, комунікація екологічних та 
соціальних ініціатив бренду, підтримка сталих 
практик у виробництві та просуванні това-
рів і послуг сприяють підвищенню довіри та 
лояльності споживачів.

Таким чином, запропонований алгоритм 
інтеграції інноваційних маркетингових стра-
тегій дозволяє підприємствам адаптуватися 
до глобальних цифрових змін, забезпечуючи 
не лише ефективність комунікацій, але й під-
вищення конкурентоспроможності у динаміч-
ному ринковому середовищі.

Успішне впровадження цих інноваційних 
стратегій вимагає постійного експерименту-
вання, навчання та адаптації до змін. Важливо 
слідкувати за трендами, вимірювати резуль-
тати та оптимізувати маркетингові кампанії.

Висновки. Отже, цифрова трансформація 
маркетингу кардинально змінює взаємодію 
підприємств із споживачами, сприяючи підви-
щенню персоналізації, ефективності комуні-
кацій та швидкості ухвалення рішень. У ході 
дослідження було визначено, що інтеграція 
дата-драйвен аналітики дозволяє компаніям 
приймати більш обґрунтовані маркетингові 
рішення завдяки глибокому аналізу спожив-
чої поведінки та використанню алгоритмів 
машинного навчання. Впровадження штуч-
ного інтелекту та автоматизації маркетин-
гових процесів забезпечує зростання рівня 
персоналізації контенту та комунікацій, що, 
відповідно, підвищує залученість та лояль-
ність клієнтів.

Застосування VR/AR-технологій розширює 
можливості інтерактивного досвіду для спо-
живачів, дозволяючи створювати нові фор-
мати залучення та взаємодії. Використання 
нейромаркетингових підходів сприяє більш 
точному розумінню емоційної реакції аудито-
рії, що підвищує ефективність рекламних кам-
паній. Омніканальні маркетингові стратегії, 
зокрема програматик-реклама, забезпечують 
синхронізацію всіх точок взаємодії з клієнтом, 
підвищуючи ефективність витрат на рекламу 
та рівень конверсії.

Водночас дослідження засвідчило, що 
цифровізація маркетингових процесів супро-
воджується низкою викликів, серед яких 
кібербезпека, необхідність адаптації тради-
ційних бізнес-моделей та дотримання етич-
них норм при зборі та обробці персональних 
даних. Запропонований алгоритм інтеграції 
інноваційних маркетингових стратегій дозво-
ляє підприємствам не лише адаптуватися до 
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глобальних цифрових змін, але й забезпечу-
вати довгострокову конкурентоспроможність, 
оптимізуючи процеси управління маркетин-
гом у нових умовах.

Подальші дослідження можуть бути спря-
мовані на вивчення ефективності маркетинг 
стратегій та соціальних аспектів автома- 
тизації.
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