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У статті досліджено методологічні засади збору, обробки та аналізу цифрових даних з метою підви-
щення ефективності інтернет-комунікацій у процесі просування продукції аграрних підприємств. Розгля-
нуто ключові аспекти цифрового маркетингу в аграрному секторі, включаючи канали інтернет-комунікації, 
структуру цифрових платформ та особливості поведінки споживачів. Визначено інструменти для збору 
даних з різних джерел, та методи їх використання. Обґрунтовано доцільність використання персоналі-
зованих взаємодій та алгоритмів машинного навчання для прогнозування результатів рекламних кампа-
ній. Запропоновано сучасні підходи до оптимізації рекламних стратегій аграрних підприємств на основі 
аналітики даних, що сприяє зростанню їхньої рентабельності, адаптивності до цифрових викликів, ефек-
тивності управлінських рішень та загальній конкурентоспроможності в умовах цифрової трансформації 
економіки.

Ключові слова: цифрові технології, інтернет-маркетинг, сільськогосподарське підприємство, просуван-
ня в інтернеті, збір даних.

The article presents a comprehensive study of the methodological principles for collecting, processing, 
and analyzing digital data to enhance the effectiveness of online communications in the system of promoting 
agricultural enterprises' products. In the context of the rapid development of digital technologies and increasing 
competition in the agri-food market, the adaptation of digital tools to the needs of agribusiness becomes a critical 
factor. Agricultural producers face the need to transform their traditional marketing strategies by integrating digital 
platforms that enable more precise audience targeting, improving advertising efficiency, and increasing marketing 
investment returns. The article highlights the evolution of marketing concepts within the digital economy and 
specifies the features of digital marketing tools used in the agricultural sector. Theoretical approaches to defining 
the essence, structure, channels, and instruments of digital marketing are analyzed. Particular attention is paid 
to the role of personalized digital interactions as a factor contributing to long-term customer loyalty and the 
effectiveness of marketing activities. The main sources of digital data are characterized, including social media, 
company websites, web traffic analytics systems, and other platforms that provide behavioral insights into target 
segments. Based on the analysis, methodological approaches to data processing and application in decision-
making for internet marketing are formulated. The article substantiates the importance of a comprehensive 
data-driven approach that includes verification, segmentation, CRM integration, and the application of machine 
learning algorithms to forecast advertising campaign performance. Strategic directions for optimizing promotion in 
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Постановка проблеми. Цифровізація 
аграрного сектору створює як нові можли-
вості, так і виклики. Розвиток цифрових кана-
лів комунікації (соціальні мережі, мобільні 
застосунки, онлайн-торгівля) вимагає від 
сільськогосподарських підприємств транс-
формації традиційних стратегій просування. 
Перехід від локального офлайн-продажу до 
глобального цифрового ринку потребує сис-
темного збору, обробки та інтерпретації циф-
рових даних, що суттєво ускладнює марке-
тингові процеси.

Сам по собі збір великих обсягів даних із 
вебресурсів, соціальних мереж та реклам-
них платформ не гарантує результатів; 
вирішальне значення має якісна обробка й 
аналітика. Широка доступність цифрових тех-
нологій створює нові можливості для збору й 
аналізу даних у сільському господарстві, фор-
муючи основу для персоналізованих підходів 
і прогнозної аналітики, що посилює конкурен-
тоспроможність аграрного бізнесу [1, с. 524].

Попри економічні переваги цифрового 
маркетингу, його впровадження гальмується 
через високу вартість технологій, обмежений 
доступ до фінансування та низьку цифрову 
готовність аграрного бізнесу, зокрема фер-
мерів [2, c. 415; 3]. За відсутності політик під-
тримки, кредитних механізмів і державного 
стимулювання, інтеграція даних залишається 
фрагментарною.

На структурному рівні критично важливо 
впроваджувати інтелектуальне управління 
агроданими відповідно до принципів FAIR – 
Findable, Accessible, Interoperable, Reusable. 
Це дозволить підвищити ефективність бізнес-
рішень та покращити адаптацію до ринку [4]. 
Водночас агросектор відчуває дефіцит прак-
тичних досліджень у сфері аналізу цифро-
вих комунікацій, зокрема соціальних мереж. 
Без використання інструментів SNA (Social 
Network Analysis) аграрні компанії не можуть 
повноцінно оцінити позиціонування бренду, 
вплив ключових лідерів думок і структуру 
зв’язків із клієнтами [5, с. 6].

Отже, актуальним є формування комп-
лексного підходу до використання цифрових 
даних у маркетинговій діяльності сільсько-
господарських підприємств. Це передбачає 
впровадження сучасної аналітичної інфра-

agricultural enterprises are proposed, considering the opportunities offered by modern digital analytics. Effective 
data usage is emphasized as a key precondition for improving agribusiness competitiveness under digital 
transformation.

Keywords: digital technologies, Internet marketing, agricultural enterprise, internet promotion, data 
collection.

структури, інтеграцію джерел даних, викорис-
тання BI-інструментів (Google Analytics 360, 
Looker Studio, CRM), дотримання регламентів 
конфіденційності (GDPR) та розвиток цифро-
вих навичок персоналу.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Сучасний стан досліджень у сфері інтер-
нет-маркетингу в аграрному секторі свідчить 
про зростання інтересу вчених, практиків та 
аналітиків до ефективного використання циф-
рових інструментів для просування продукції 
агропромислових підприємств. Поява нових 
технологій, таких як машинне навчання, штуч-
ний інтелект, великі дані та комплексна аналі-
тика, змінює підходи до взаємодії з цільовими 
аудиторіями в цифровому середовищі.

Особлива увага в дослідженні приділя-
ється SEO, таргетованій рекламі, емейл-
маркетингу, контент-маркетингу та роботі з 
CRM-системами. У своєму дослідженні Оме-
льяненко В.А. стверджує, що «цифрові тех-
нології в агромаркетингу також дозволяють 
агробізнесу збирати та аналізувати великі 
кількості даних для кращого розуміння ринко-
вих тенденцій і переваг споживачів. Біг дата 
та аналітика дають аграріям можливість про-
гнозувати попит, оптимізувати ціноутворення 
та мінімізувати ризики» [6, c. 82].

Водночас дослідники та аналітики зазна-
чають, що основною умовою ефективної 
роботи цифрових технологій є наявність 
структурованих і релевантних даних. Напри-
клад, алгоритми Google Ads базуються на 
глибокому аналізі поведінки користувачів. 
У своїй статті Анастасія Кузнєцова, яка є 
одним з редакторам блогу відомої в Україні 
платформи Webpromo,  підкреслює, що алго-
ритми машинного навчання аналізують вели-
чезні обсяги даних, та на основі цих даних 
автоматично оптимізують рекламні кампанії 
(наприклад, ставки, комбінації об’єктів в ого-
лошеннях тощо). Це значно допомагає змен-
шити ручну роботу спеціаліста [7]. Це значно 
зменшує роль людського фактора та необ-
хідність ручного налаштування, але значно 
підвищує вимоги до якості вхідних даних.

Автори платформи Horoshop також під-
креслюють, що «автоматизація реклами 
дозволяє навіть невеликим сільськогоспо-
дарським компаніям конкурувати з вели-
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кими брендами завдяки більш ефективному 
розподілу бюджету та постійному само-
навчанню алгоритмів Google» [8]. У таких 
умовах для сільськогосподарських підпри-
ємств важливо мати можливість інтегрувати 
системи збору даних, такі як CRM, Google 
Analytics 4 та Google Tag Manager, і аналі-
зувати отриману інформацію в комплексних 
дашбордах.

Дослідження, опубліковане на платформі 
Netpeak, підкреслює, що Looker Studio 
дозволяє створювати комплексні звіти на 
основі даних з різних джерел, об'єднувати 
показники з GA4, CRM, Facebook та реклам-
них облікових записів Google, а також візуа-
лізувати ефективність кампаній у порівнянні 
з попередньо визначеними KPI [9]. Це спро-
щує аналіз та прийняття рішень у маркетингу 
та продажах.

Водночас наукова література також під-
тверджує, що більшість сільськогосподар-
ських підприємств не повністю готові до 
інтеграції цифрових інструментів. Згідно з 
дослідженням Digital 2023, лише близько 31% 
сільськогосподарських підприємств активно 
використовують сучасні інструменти циф-
рової аналітики для роботи з даними клієн-
тів [10]. Це свідчить про значний потенціал 
цифрової трансформації в аграрному секторі, 
особливо в країнах з ринками, що розвива-
ються, таких як Україна.

Таким чином, більшість наукових та аналі-
тичних джерел підкреслюють, що ефективне 
використання інструментів інтернет-марке-
тингу можливе лише за умови систематичного 
управління даними. Сільськогосподарські під-
приємства, які не інвестують у цифрову ана-
літику та автоматизацію, втрачають частку 
ринку, тоді як конкуренти, які інтегрують CRM, 
Google Analytics 4, штучний інтелект та комп-
лексну звітність, отримують переваги у точ-
ності таргетингу, зниженні витрат на рекламу 
та збільшенні ROI.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Метою даного дослі-
дження є комплексний аналіз та системати-
зація сучасних підходів до збору, обробки, 
інтерпретації та використання даних у реа-
лізації маркетингових стратегій сільськогос-
подарських підприємств в умовах цифрової 
трансформації. З огляду на стрімке зростання 
онлайн-комунікацій у ринкових взаємодіях, 
акцент робиться на дослідженні інструмен-
тів цифрового маркетингу, що забезпечують 
ефективну взаємодію з цільовими аудиторі-
ями через різні платформи, такі як соціальні 

мережі, веб-сайти, електронні розсилки, 
онлайн-реклама та CRM-системи.

Особлива увага приділяється дослідженню 
методів збору даних з цифрових каналів, 
таких як Google Analytics 4, Pixel Meta, TikTok 
та рекламні акаунти YouTube, а також ролі 
комплексного аналізу в формуванні цілісної 
картини поведінки споживачів. У статті роз-
глядаються переваги та недоліки різних тех-
нологічних рішень, а також перешкоди, що 
заважають сільськогосподарським компаніям 
ефективно впроваджувати інструменти циф-
рової аналітики в свої бізнес-процеси.

Головною метою дослідження є не тільки 
опис існуючих методів і практик, але й роз-
робка практичних рекомендацій щодо поліп-
шення взаємодії з клієнтами, підвищення 
точності маркетингових рішень, а також зрос-
тання конверсії та рентабельності інвестицій 
(ROI). Стаття також має на меті продемон-
струвати, як систематична робота з даними 
може забезпечити довгострокове зростання 
конкурентоспроможності сільськогосподар-
ських підприємств, підвищити їх гнучкість до 
змін на ринку та забезпечити стійкість у циф-
ровому середовищі, що динамічно розвива-
ється.

Постановка завдання. Завдання дослі-
дження – проаналізувати сучасні інструменти 
збору та обробки маркетингових даних, 
доступні сільськогосподарським підприєм-
ствам, оцінити ефективність цих інструментів 
в реальних умовах бізнесу, виявити типові 
помилки в роботі з даними, що знижують 
ефективність цифрових кампаній, дослі-
дити шляхи інтеграції різних джерел даних 
в єдину аналітичну систему, сформулювати 
чіткі практичні рекомендації для сільськогос-
подарських підприємств щодо оптимального 
використання даних в процесі просування 
продукції на онлайн-ринках.

Для досягнення поставленої мети було 
використано комплекс наукових підходів і 
методів, що забезпечили системне дослі-
дження процесів, пов'язаних із збором, 
обробкою та використанням цифрових даних 
у сфері інтернет-маркетингу для сільськогос-
подарських підприємств.

На теоретичному рівні дослідження базу-
валося на застосуванні системного підходу, 
що дозволило розглядати інструменти циф-
рового маркетингу як елементи єдиної інфор-
маційно-комунікаційної екосистеми підпри-
ємства. Це дозволило виявити взаємозв'язки 
між джерелами даних, платформами збору 
інформації та аналітичними інструментами.
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Також було застосовано структурно-функ-
ціональний підхід, який дозволив проаналізу-
вати функціональні можливості окремих циф-
рових інструментів (Google Analytics 4, Meta 
Pixel, CRM-системи, рекламні акаунти тощо) 
та оцінити їх роль у реалізації маркетингових 
завдань для підприємств агробізнесу.

Для збору емпіричних даних ми викорис-
товували контент-аналіз відповідних публіка-
цій, аналітичних звітів, інструкцій та офіційної 
документації провідних платформ цифрового 
маркетингу. Аналіз проводився на основі кри-
теріїв функціональності, доступності, можли-
востей інтеграції та рівня складності впрова-
дження цих інструментів.

Було досліджено відмінності в підходах до 
використання інструментів інтернет-марке-
тингу серед підприємств різного розміру та 
оцінено ефективність застосування комплек-
сного аналізу для прийняття обґрунтованих 
управлінських рішень.

Крім того, дослідження базувалося на 
індуктивних та дедуктивних методах. Індук-
ція дозволила узагальнити практику вико-
ристання цифрових інструментів на основі 
конкретних прикладів, а дедукція допомогла 
розробити практичні рекомендації на основі 
зроблених узагальнень.

Поєднання використаних підходів дозво-
лило глибоко зрозуміти, як сільськогосподар-
ські підприємства можуть використовувати 
цифрові дані для підвищення ефективності 
інтернет-комунікацій, оптимізації маркетинго-
вих бюджетів та посилення своєї конкуренто-
спроможності в цифровій економіці.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сучасні інструменти цифрової ана-
літики, такі як Google Analytics 4, Meta Pixel і 
TikTok Pixel, стали широко використовуватися 
серед сільськогосподарських компаній, які 
активно використовують їх для збору інфор-
мації про поведінку користувачів на своїх веб-
сайтах [11, с 219]. Google Analytics 4 дозволяє 
відстежувати широкий спектр дій відвідувачів, 
включаючи перегляди сторінок, кліки по поси-
ланнях, взаємодію з окремими елементами 
сайту, а також різні макро- і мікроконверсії. 
Для інтернет-магазинів важливою функцією 
є налаштування електронної комерції, яке 
дозволяє записувати детальні дані про тран-
закції, включаючи ціну покупки, товари, кате-
горії та інші ключові атрибути, що полегшують 
аналіз ефективності рекламних кампаній.

Встановити ці аналітичні інструменти на 
веб-сайти зазвичай не складно, це можна 
зробити за допомогою Google Tag Manager 

(GTM). GTM дозволяє інтегрувати аналітичні 
коди без прямого втручання в код веб-сайту. 
Однак, якщо адміністративна панель веб-
сайту або GTM недоступні, для встановлення 
пікселів і кодів може знадобитися залучення 
технічних фахівців [12, с. 1002]. Водночас ці 
інструменти значно розширюють можливості 
компанії щодо збору та аналізу даних, дозво-
ляючи налаштувати ремаркетинг та персона-
лізовану комунікацію з клієнтами.

Ефективність сучасних рекламних кам-
паній значною мірою визначається кількістю 
та якістю конверсій. Саме тому надзвичайно 
важливо правильно налаштувати події для 
збору даних про користувачів та їхні дії на 
веб-сайті. Використання безкоштовних аналі-
тичних інструментів, таких як Google Analytics 
4 та Meta Pixel, дозволяє зосередити бюджет 
рекламної кампанії на тих сегментах ауди-
торії, які з найбільшою ймовірністю здій-
снять покупку або виконають інші бажані дії. 
Цей підхід базується на алгоритмах машин-
ного навчання, які автоматично оптимізують 
рекламу, підвищуючи її ефективність у порів-
нянні з традиційними методами, що не вико-
ристовують дані про конверсії.

Одним з найактуальніших питань у циф-
ровому маркетингу є вибір оптимального 
підходу до типів конверсій для оптимізації 
реклами. Макроконверсії, такі як завершення 
транзакції, відправлення форми зворотного 
зв'язку або здійснення телефонних дзвінків 
(які можна відстежити за допомогою відсте-
ження дзвінків), вважаються найважливішими 
для оцінки загальної ефективності рекламних 
заходів. Водночас мікроконверсії (додавання 
товарів до кошика, перегляд контактної інфор-
мації, завантаження матеріалів тощо) вказу-
ють на зацікавленість користувачів і можуть 
бути використані для оптимізації кампаній, 
коли обсягу даних про макроконверсії недо-
статньо для ефективного навчання реклам-
них алгоритмів. Це особливо актуально для 
сільськогосподарських підприємств у секторі 
B2B, де процес прийняття рішень є тривалим 
і складається з декількох етапів взаємодії з 
потенційним клієнтом.

Сільськогосподарські підприємства актив- 
но використовують соціальні мережі, такі як 
Facebook, Instagram і TikTok, для формування 
та оптимізації аудиторії. Пікселі цих плат-
форм дозволяють отримати детальну інфор-
мацію про відвідувачів веб-сайту, сформувати 
власні аудиторії для ретаргетингу та створити 
схожі аудиторії, що допомагає розширити 
потенційну клієнтську базу. Регулярний ана-



Випуск # 76 / 2025 ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

427

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

ліз поведінкових показників, демографічних 
і географічних характеристик користувачів є 
запорукою успішних стратегій інтернет-мар-
кетингу.

Важливим кроком у забезпеченні про-
зорості та ефективності прийняття управ-
лінських рішень є інтеграція різних джерел 
даних за допомогою Looker Studio (раніше 
Google Data Studio). За допомогою цього 
інструменту сільськогосподарські компанії 
можуть створювати інтерактивні звіти, що 
об'єднують дані з різних маркетингових кана-
лів і платформ [13, с. 13]. Ці звіти дозволяють 
візуалізувати ключові показники ефективності 
(KPI) у зручному форматі, що значно спро-
щує процес аналізу та презентації результатів 
рекламних кампаній. Такі інформаційні панелі 
є ефективним інструментом для оцінки та 
швидкого коригування маркетингових зусиль, 
що є критично важливим в умовах сучасного 
висококонкурентного та мінливого ринку.

Таким чином, грамотне використання 
інструментів збору та аналізу даних дозво-
ляє сільськогосподарським підприємствам 
не тільки підвищити ефективність окремих 
рекламних кампаній, але й забезпечити ста-
лий ріст завдяки глибокому розумінню пове-
дінки цільової аудиторії та постійному вдоско-
наленню стратегій цифрової комунікації.

Візуалізація даних значно полегшує ана-
ліз ефективності рекламних кампаній. Вона 
дозволяє виявити слабкі місця в стратегіях і 
швидко та чітко реагувати на них. Візуаліза-
ція даних - це чудовий спосіб спростити дані 
та представити їх у зрозумілій, інформативній 
та практичній формі - графіки та інформаційні 
панелі не просто показують тенденції, а спри-
яють прийняттю рішень.

Візуалізовані дані допомагають виявити 
закономірності, які інакше залишилися б непо-
міченими. Візуалізація даних повинна нада-
вати відповіді та забезпечувати бізнес-резуль-
тати. Якщо дані, що надходять на аналітичну 
панель, не є достовірними, результати будуть 
безглуздими - це правило вказує на необхід-
ність забезпечення точності та узгодженості 
вхідних даних.

Сільськогосподарські підприємства можуть 
створювати інтегровані інформаційні панелі, 
що поєднують дані з Google Analytics 4, 
рекламних облікових записів (таких як Google 
Ads, Meta та TikTok) та CRM-систем. Такі 
інформаційні панелі в режимі реального часу 
допомагають визначити етапи воронки прода-
жів, на яких втрачаються потенційні клієнти. 
Наприклад, якщо коефіцієнт конверсії після 

натискання на рекламу низький, ви побачите 
це на графіку і зможете швидко протестувати 
інше креативне рішення або скоригувати про-
позицію.

«Вимірюйте якомога більше і показуйте 
якомога менше» – відома цитата Danique 
Roefs, яка уособлює чіткий підхід до дизайну 
візуалізації: виберіть ключові показники (кон-
версії, ROI, CPA) і відобразіть їх у лаконічних 
діаграмах. Це зменшує інформаційний шум, 
що дозволяє швидко приймати рішення.

Крім кількісних показників, варто інте-
грувати інформацію про якість взаємодії – 
результати опитувань, коментарі та відгуки. 
Це дозволяє зрозуміти, чому падає конвер-
сія – можливо, складна форма зворотного 
зв’язку, або процес оформлення замовлення, 
або просто опис продукту незрозумілий. 
Поєднуючи якісні та кількісні дані, компанія 
отримує повну картину [14, с. 365].

Інновації у візуалізації також базуються на 
аналітиці в режимі реального часу. Напри-
клад, ви можете налаштувати сповіщення, 
якщо показник CPA або CPT (вартість тран-
закції) перевищує встановлений поріг – мене-
джери отримують push-сповіщення або SMS. 
Це дозволяє швидко реагувати, перш ніж 
бюджет буде витрачено неефективно.

A/B-тестування також працює ефектив-
ніше: інтегрувавши Google Optimize або 
Optimizely з GA4 і Looker Studio, ви можете 
порівняти, які заголовки, зображення або про-
позиції працюють найкраще в одному інтер-
фейсі. У сільськогосподарському секторі це 
може бути вибір між двома типами добрив 
або інструментів – протестуйте і візуалізуйте 
різницю в конверсіях і доходах.

Однак є один важливий аспект – якість 
даних. Якщо дашборд базується на ненадій-
них даних, навіть найгарніший графік буде 
марним. Потрібно: виключити внутрішній 
трафік, правильно атрибутувати покупки – 
не присвоювати їх незалежно від джерела 
та щодня оновлювати дані. Графіки також 
повинні мати пояснення – легенду, що пояс-
нює, чому відбулося збільшення або змен-
шення, щоб вам не довелося пояснювати це 
вручну.

Коли все на дашборді добре продумано, це 
змінює ваш підхід до маркетингу – ви перехо-
дите від інтуїтивного до підходу, заснованого 
на даних. Це дозволяє ефективніше викорис-
товувати рекламний бюджет і швидше адап-
туватися до сезонності та змін ринку. Зре-
штою, візуалізація даних є основою стратегії, 
що забезпечує сталий ріст.
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Висновки. Цифрова трансформація 
аграрного сектору змінює правила функці-
онування маркетингових систем і створює 
потребу в глибшому опрацюванні цифрових 
даних. В умовах високої конкуренції й зміни 
каналів комунікації, сільськогосподарські під-
приємства все частіше звертаються до інстру-
ментів цифрової аналітики для ухвалення 
рішень щодо просування продукції.

Застосування таких рішень, як Google 
Analytics 4, Meta Pixel, TikTok Pixel, а також 
інтеграція CRM-систем і наскрізної аналітики, 
забезпечує доступ до об’єктивної інформа-
ції про поведінку цільової аудиторії. Ці дані 
дозволяють оцінити повноцінність рекламних 
кампаній, розподілити бюджети відповідно до 
фактичної результативності каналів і виявити 
фактори, які впливають на конверсію. Показо-
вим є те, що, за даними останніх досліджень, 
компанії, які системно застосовують аналітику 
даних у маркетингу, демонструють вищу рен-
табельність інвестицій у цифрову рекламу.

Одним з важливих напрямів аналітичної 
роботи є моніторинг конверсій – як макро-, так 
і мікро-типів. Завершені покупки, заявки через 
форму або дзвінки відносяться до макрокон-
версій, і є основою для оцінки ефективності 
кампаній. Однак у ситуаціях, коли таких дій 
недостатньо для повноцінного навчання 
алгоритмів оптимізації, значення набувають 
мікроконверсії: перегляди сторінок контактів, 
додавання товарів до кошика, скролінг сто-
рінки та інші другорядні цілі. Дані такого типу 
дозволяють алгоритмам машинного навчання 
будувати більш точні моделі поведінки спожи-
вача, навіть при обмеженому обсязі основних 
подій, та покращувати загальну результатив-
ність.

Популярні соціальні мережі, зокрема 
Facebook, Instagram і TikTok, відкривають мож-
ливості для глибокої сегментації аудиторій за 
інтересами, демографією та поведінковими 
характеристиками. Пікселі цих платформ 
дозволяють створювати Lookalike-аудиторії, 
а також налаштовувати аудиторію для ремар-
кетингу, орієнтуючись на користувачів, які 
вже взаємодіяли з сайтом або продуктом. Це 
сприяє посиленню персоналізації реклами, 
підвищенню її релевантності та ефективності.

Інтеграція даних з Google Ads, Meta Ads 
та TikTok Ads у візуалізаційні панелі на базі 
Looker Studio дозволяє маркетологам та 
управлінському персоналу отримувати єдину 
картину результатів кампаній. Візуалізація 
аналітики сприяє виявленню закономірнос-
тей і аномалій, на які важко звернути увагу у 

форматі таблиць або сирих звітів. Як зазна-
чено в одному з сучасних досліджень, візуа-
лізація даних є ефективним способом спро-
щення складної інформації та представлення 
її в такій формі, яка є зрозумілою, інформа-
тивною та придатною для практичного вико-
ристання.

При цьому досягнення високої точності 
аналітичних висновків напряму залежить 
від якості вхідних даних. Недостатньо про-
сто зібрати інформацію - важливо, щоб вона 
була правильно структурована, очищена від 
внутрішнього трафіку, дублювань, аномалій, 
а також своєчасно оновлювалась. У контек-
сті аграрного сектору, де сезонність і трива-
лість прийняття рішень суттєво впливають 
на динаміку взаємодій, цей аспект набуває 
особливого значення. Надійна аналітична 
архітектура забезпечує не лише контроль за 
поточними показниками, а й створює умови 
для довгострокового планування.

Перспективи подальших досліджень 
пов’язані з активним впровадженням штуч-
ного інтелекту в маркетингові процеси аграр-
них підприємств. Автоматизація управління 
бюджетом, формування рекламних креати-
вів, динамічне тестування гіпотез, генерація 
текстів, зображень та відео – усе це формує 
нову якість цифрової взаємодії. Згідно з ана-
літичними звітами, використання алгоритмів 
штучного інтелекту дозволяє знизити вартість 
залучення одного клієнта в середньому на 
30 %, порівняно з ручним керуванням кампа-
ніями. Водночас, прогнозна аналітика, побу-
дована на основі історичних даних, надає 
можливість формувати стратегії, адаптовані 
до змін попиту, макроекономічних коливань 
та сезонності.

Ці результати свідчать про те, що марке-
тинг у агросекторі більше не обмежується 
лише вибором каналів просування або оцін-
кою кількості переглядів. Йдеться про ціліс-
ний комплекс цифрових взаємодій, де кожен 
контакт із потенційним клієнтом оцифрову-
ється, оцінюється та використовується для 
подальшого вдосконалення роботи реклам-
них кампаній та загальної стратегії просу-
вання бізнесу. У цьому контексті аналітика 
не є додатком до маркетингової діяльності – 
вона стає її основою. Перспективи подаль-
ших досліджень відкриваються у напрямах 
застосування штучного інтелекту, машинного 
навчання, а також технологій прогнозування 
попиту й поведінки споживачів. Окремий 
інтерес становить вивчення ефективності 
голосових інтерфейсів, чат-ботів та AR/VR 
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у цифрових комунікаціях аграрного сектору. 
Подальший розвиток аналітичних підходів до 
інтеграції та візуалізації різних джерел даних 

стає ключовим фактором підвищення кон-
курентоспроможності агробізнесу в умовах 
цифрової економіки.
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