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У статті обґрунтовано актуальність використання сучасних інструментів просування в умовах становлення 
ринкових відносин і посилення конкуренції. Показано, що маркетингова діяльність виступає механізмом узго-
дження виробництва з реальним попитом, визначаючи оптимальний асортимент, споживчі характеристики та 
стандарти післяпродажного сервісу. Метою дослідження є систематизація інструментів просування товарів 
і визначення їхнього впливу на ефективність господарської діяльності підприємств. Методологічну основу 
становлять аналіз ринку, порівняльний та системний підходи, а також оцінювання результативності за метри-
ками залучення та утримання клієнтів. Наукова новизна полягає в інтеграції інструментів комунікації (онлайн 
і офлайн) у єдину омніканальну модель, орієнтовану на швидку адаптацію до змін середовища. Практичне 
значення полягає у формуванні рекомендацій щодо вибору комплексу просування, який знижує витрати на 
залучення, підвищує лояльність споживачів і забезпечує стійкий розвиток підприємства.

Ключові слова: маркетингова діяльність, просування товарів, ринкова конкуренція, асортимент, спожив-
чі властивості, післяпродажне обслуговування, омніканальність, ефективність.

The article substantiates the relevance of using modern promotional tools in the context of the transformation 
of market relations, digitalization of the economy, and intensifying competition in domestic and global markets. 
It is emphasized that under conditions of dynamic environmental change, increasing consumer expectations, 
and information overload, enterprises are required to systematically modernize their marketing activities and 
implement innovative communication instruments. Marketing activity is considered not only as a function of 
sales stimulation but also as a strategic mechanism for aligning production with real market demand, shaping 
a competitive product assortment, defining consumer properties, and establishing effective after-sales service 
standards. The purpose of the study is to systematize contemporary product promotion tools and to determine 
their impact on the efficiency and competitiveness of enterprises’ economic activities in the trade sector. The 
research objectives include the analysis of digital marketing evolution, the identification of key communication 
channels, and the assessment of their effectiveness in terms of customer acquisition, retention, and loyalty 
formation. The methodological framework is based on market analysis, comparative and systemic approaches, 
structural generalization, and performance evaluation using customer acquisition cost (CAC), conversion rate, 
and retention metrics. The scientific novelty lies in the development of an integrated approach to combining 
online and offline communication tools within a unified omnichannel model focused on rapid adaptation to 
environmental changes and sustainable competitive advantage. Particular attention is paid to the integration 
of CRM systems, artificial intelligence technologies, and data analytics into marketing strategies. The practical 
significance of the research consists in formulating methodological recommendations for selecting an optimal 
promotion mix that reduces customer acquisition costs, increases consumer loyalty, strengthens brand 
positioning, and ensures sustainable enterprise development in a volatile economic environment.

Keywords: marketing activity, product promotion, market competition, assortment, consumer properties,  
after-sales service, omnichannel approach, efficiency.
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Постановка проблеми. У сучасних умо-
вах економічної глобалізації та посилення 
конкурентного середовища підприємства 
змушені постійно адаптувати та вдоскона-
лювати свої маркетингові стратегії. Динаміка 
ринкових процесів, цифровізація економіки та 
зростання вимог споживачів формують нові 
виклики для бізнесу, що актуалізує необхід-
ність застосування інноваційних інструментів 
просування товарів і послуг. Використання 
сучасних маркетингових технологій стає клю-
човим фактором формування стійких конку-
рентних переваг, підвищення впізнаваності 
брендів, зміцнення лояльності клієнтів і роз-
ширення ринкової частки підприємств.

Стрімкий розвиток цифрових платформ 
значно трансформував можливості марке-
тингових комунікацій. Інтерактивні канали 
взаємодії, персоналізований контент, омніка-
нальні стратегії, соціальні мережі, контент-
маркетинг, відеомаркетинг та e-mail марке-
тинг забезпечують більш точну ідентифікацію 
цільових сегментів та сприяють формуванню 
довготривалих відносин зі споживачами [1]. 
Одночасно підприємства мають враховувати 
вимоги нормативно-правового регулювання, 
зокрема положення Законів України «Про 
рекламу» [2], «Про захист прав споживачів» 
[3] та «Про електронну комерцію» [4], що 
встановлюють правила та обмеження щодо 
використання маркетингових інструментів.

Нестабільність економічного середовища, 
швидкі зміни споживчих уподобань і високий 
рівень інформаційного перенасичення поси-
люють потребу бізнесу у пошуку нових, більш 
ефективних методів просування. У таких умо-
вах особливо важливим є науковий аналіз та 
систематизація маркетингових інструментів, 
здатних забезпечити результативну комуні-
кацію зі споживачами та стійкий розвиток під-
приємств торгівлі [5, 6].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій, на 
яких спирається автор, демонструє багато-
вимірність підходів до проблеми цифрового 
маркетингу в Україні. Детальний огляд та 
структурування цифрових маркетингових 
інструментів було представлено в роботах 
Борисенко О., Гавриленко Т. В. і Бєлєєнка Д. Р. 
[7; 8], а Білоусько Т. М. здійснив узагальнення 
їхнього внеску, виділяючи ключові категорії: 
канали комунікації, персоналізацію контенту, 
CRM-системи [9].

Дослідження Дзяд О., Михальченка І. Г., 
Токар Ю. В., і Литвиненка А. О. спрямовані на 

еволюцію цифрових інструментів: вони ана-
лізують, як соціальні мережі, мобільний мар-
кетинг, відеомаркетинг та контент-маркетинг 
інтегруються в маркетингові стратегії й транс-
формуються під впливом технологічного про-
гресу [10; 11].

Кобернюк С. О., Нагорна О. В. та Хмар- 
ська І. А. провели ґрунтовний аналіз застосу-
вання цифрових маркетингових інструментів 
у стратегіях українських підприємств різних 
секторів [12]. Водночас сучасні дослідження 
підкреслюють інтеграцію штучного інтелекту 
(ШІ) та аналітики великих даних у маркетин-
гові процеси для підвищення точності сегмен-
тації та персоналізації пропозицій [13–15].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. У ході дослідження 
сучасних маркетингових інструментів у про-
суванні товарів у торгівлі залишаються кілька 
ключових питань, що потребують подальшого 
вивчення. По-перше, недостатньо досліджено 
ефективність використання цифрових плат-
форм залежно від специфіки товару та цільо-
вої аудиторії. По-друге, приділено обмежену 
увагу адаптації маркетингових інструмен-
тів до локальних ринкових умов, зокрема їх 
впливу на поведінку споживачів у різних куль-
турних і соціально-економічних контекстах. 
По-третє, потребує детального аналізу інте-
грація новітніх технологій, таких як штучний 
інтелект і машинне навчання, у процес роз-
робки маркетингових стратегій для роздріб-
ної та оптової торгівлі. Крім того, актуальним 
є екологічний аспект просування товарів, що 
набуває значення в умовах змін споживчих 
цінностей. Усі ці питання створюють основу 
для подальших досліджень у сфері циф-
рового маркетингу та стратегій просування  
товарів.

Формулювання мети статті (поста-
новка завдання). Мета статті – теоретично 
обґрунтувати та систематизувати сучасні 
маркетингові інструменти як засіб підвищення 
конкурентоспроможності підприємств у дина-
мічному та нестабільному ринковому серед-
овищі, а також розробити науково-методичні 
підходи до їх ефективного впровадження.

Для досягнення мети поставлено такі 
завдання:

–	 проаналізувати сучасні цифрові мар-
кетингові інструменти та їх еволюцію в умовах 
динамічного ринку;

–	 визначити вплив цифрових інстру-
ментів на конкурентні позиції підприємств та 
ефективність комунікації зі споживачами;
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–	 дослідити можливості інтеграції новіт-
ніх технологій (штучний інтелект, аналітика 
великих даних, CRM-системи) у маркетингові 
стратегії;

–	 розробити науково-методичні реко-
мендації щодо ефективного впровадження 
сучасних маркетингових інструментів у прак-
тику підприємств торгівлі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Для оцінки ролі маркетингу у сфері 
послуг необхідно насамперед зрозуміти спе-
цифіку самих послуг та особливості відповід-
ного ринку. Сьогодні сектор послуг є одним із 
найбільш динамічних сегментів економіки та 
міжнародної торгівлі. Він охоплює як державні 
послуги (освіта, охорона здоров’я, транспорт, 
інформаційні послуги), так і комерційний сек-
тор (банківські послуги, рекламні агентства, 
розважальні та юридичні послуги, авіапе-
ревезення тощо). Цей сектор відзначається 
високою чутливістю до змін споживчих очіку-
вань, технологічних трансформацій та рівня 
конкуренції.

Просування розглядається як будь-який 
вид комунікації компанії, що використову-
ється для інформування, переконання або 
нагадування споживачам про товари, послуги, 
бренди, ідеї чи соціальну діяльність та їхній 
вплив на суспільство [5]. У ширшому значенні 
просування включає комплекс заходів, спря-
мованих на підвищення попиту, збільшення 
обсягів продажів і посилення ринкової при-
сутності компанії.

У сучасних умовах цифровізації всі інстру-
менти просування потребують інтегрованого 
підходу, що передбачає синергію онлайн- та 
офлайн-комунікацій. Основні функції просу-
вання включають:

–	 інформування споживачів про товар 
або послугу;

–	 формування позитивного образу про-
дукту чи послуги (престижного, інноваційного 
або доступного);

–	 підтримку попиту та популярності про-
дукту;

–	 зміну стереотипів сприйняття, балан-
суючи між реальністю та очікуваннями спожи-
вачів;

–	 стимулювання кінцевого попиту та 
активізацію посередників;

–	 просування високовартісних товарів 
через акцентування унікальних характерис-
тик;

–	 формування соціально схвалюваного 
іміджу компанії.

Існують чотири основні види просування 
товарів і послуг на ринку (рис. 1).

Основні види просування товарів і послуг 
включають рекламу, прямі продажі, public 
relations (PR) та стимулювання продажів. 
Реклама інформує споживачів про продукт чи 
послугу, підкреслює їхні унікальні властивості 
та демонструє користь для клієнта, при цьому 
сучасні кампанії активно використовують 
цифрові канали, соціальні мережі, контент- 
та відеомаркетинг, інтерактивні формати для 
підвищення залученості аудиторії. Прямі про-
дажі передбачають персоналізований підхід 
до кожного клієнта, визначення потенційної 
аудиторії та аналіз потреб покупців із вико-
ристанням CRM-систем, онлайн-консульта-
цій, месенджерів та аналітики поведінки спо-
живачів. PR спрямований на формування 
позитивного іміджу компанії та привернення 
уваги потенційних клієнтів без значних витрат 
на пряму рекламу, поєднуючи офлайн-актив-
ності, корпоративні блоги, соціальні проєкти 
та партнерські комунікації. Стимулювання 
продажів забезпечує прямий зв’язок між влас-
тивостями товару або послуги, їх ціною та 

Рис. 1. Види просування товарів та послуг на ринку
Джерело: сформовано на основі [5]

 

Види просування 
товарів та послуг на 

ринку

Реклама Прямі продажі PR Cтимулювання 
продаж
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ефективністю збутової системи, включаючи 
програми лояльності, промоакції, персона-
лізовані пропозиції та інтерактивні акції, під-
кріплені аналітикою даних для оптимізації 
результативності [5; 16–21].

Використання цифрових інструментів у 
маркетингових стратегіях має суттєвий вплив 
на конкурентні позиції підприємств та ефек-
тивність комунікації зі споживачами. Сучасні 
дослідження показують, що компанії, які 
активно інтегрують цифрові канали комуніка-
ції, досягають у середньому на 30–40 % вищої 
впізнаваності бренду та на 25–35 % вищого 
рівня лояльності споживачів, порівняно з під-
приємствами, що використовують виключно 
традиційні методи просування [5; 22].

Завдяки соціальним мережам, контент- та 
відеомаркетингу, інтерактивним форматам 
та аналітичним інструментам підприємства 
можуть точніше сегментувати аудиторію та 
персоналізувати комунікації, що дозволяє 
підвищувати конверсію потенційних клієнтів у 
реальних покупців та формувати стійкі конку-
рентні переваги за рахунок інноваційності та 
адаптивності бізнес-моделей [23; 24].

В табл. 1 представлено узагальнену харак-
теристику основних цифрових інструментів 

просування та їхнього впливу на конкурентні 
позиції та комунікації зі споживачами.

Використання новітніх цифрових інстру-
ментів у маркетингових стратегіях має суттє-
вий вплив на конкурентні позиції підприємств 
та ефективність комунікації зі споживачами. 
Сучасні дослідження демонструють, що ком-
панії, які активно інтегрують цифрові канали 
комунікації та технології аналітики, досягають 
значно вищої впізнаваності бренду та підви-
щеної лояльності клієнтів порівняно з підпри-
ємствами, що використовують лише тради-
ційні методи просування [5; 22; 23].

Інтеграція штучного інтелекту, аналітики 
великих даних та CRM-систем дозволяє більш 
точно сегментувати аудиторію, персоналізу-
вати комунікації та оптимізувати взаємодію 
з клієнтами. Це створює стійкі конкурентні 
переваги, підвищує ефективність маркетинго-
вих кампаній та адаптивність бізнес-моделей 
(рис. 2).

Використання цифрових інструментів про-
сування значно впливає на конкурентні пози-
ції підприємств та ефективність комунікації зі 
споживачами. Зокрема, активне застосування 
соціальних мереж, контент- та відеомарке-
тингу забезпечує зростання впізнаваності 

Таблиця 1
Характеристика основних цифрових інструментів просування

 та їхнього впливу на конкурентні позиції та комунікації зі споживачами

Цифровий 
інструмент

Основні 
інструменти

Вплив на 
конкурентні 

позиції

Вплив на 
комунікацію зі 
споживачами

Статистика

Реклама

Соцмережі 
(Facebook, 
Instagram, TikTok), 
контент- 
та відеомаркетинг, 
e-mail розсилки

Зростання 
впізнаваності 
бренду, 
покращення 
позиціонування 
на ринку

Підвищення 
залученості 
аудиторії, 
інформування та 
мотивування до 
покупки

37 % 
збільшення 
охоплення 
у Facebook 
та Instagram 
у 2024 р.

Прямі продажі
CRM-системи, 
онлайн-
консультації, чат-
боти, месенджери

Оптимізація 
продажів, 
адаптація 
до потреб клієнтів

Персоналізована 
взаємодія, аналіз 
поведінки та 
потреб споживачів

28 % 
підвищення 
конверсії через 
CRM 
та аналітику

PR
Корпоративні 
блоги, соцпроєкти, 
партнерські 
комунікації

Формування 
позитивного іміджу, 
підвищення довіри 
до бренду

Розвиток 
емоційного зв’язку 
та лояльності

22 % 
збільшення 
залученості 
через digital 
PR-кампанії

Стимулювання 
продажів

Програми 
лояльності, 
промоакції, 
персоналізовані 
пропозиції, 
інтерактивні акції

Зростання 
обсягів продажів, 
утримання клієнтів

Активізація 
покупок, 
підвищення 
взаємодії 
з брендом

31 % 
підвищення 
повторних 
покупок 
завдяки digital-
програмам

Джерело: сформовано на основі [5; 22–27]
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Рис. 2. Статистика ефективності цифрових маркетингових інструментів
Джерело: сформовано авторами на основі [28; 29]
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Рис. 3. Ключові напрями впровадження сучасних маркетингових інструментів 
у діяльність підприємств торгівлі

Джерело: побудовано авторами
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бренду та залученості аудиторії. Викорис-
тання CRM-систем, онлайн-консультацій та 
аналітики поведінки споживачів сприяє пер-
соналізації комунікацій і підвищенню конвер-
сії потенційних клієнтів у реальних покупців. 
Digital PR та інтерактивні програми стимулю-
вання продажів зміцнюють довіру до бренду, 
формують лояльність клієнтів та збільшують 
повторні покупки. 

На основі проведеного дослідження були 
визначені ключові напрями впровадження 
сучасних маркетингових інструментів у діяль-
ність підприємств торгівлі. Використання 
цифрових та інтегрованих підходів дозво-
ляє підвищити ефективність маркетингових 
кампаній, зміцнити лояльність клієнтів та 
забезпечити конкурентні переваги на ринку.  
На рисунку 3 та 4 наведено структурований 
комплекс науково-методичних рекоменда-
цій, який включає напрями дій, конкретні 
рекомендації, очікувані ефекти та приклади 
інструментів для реалізації.

Запровадження зазначених рекомендацій 
дозволяє підприємствам торгівлі підвищити 

ефективність маркетингової діяльності, зміц-
нити конкурентні позиції на ринку та забез-
печити стабільний розвиток у динамічному 
економічному середовищі. Використання 
інтегрованих цифрових і традиційних інстру-
ментів, аналітики та інноваційних підходів 
створює умови для адаптивності бізнесу та 
формування стійких переваг у взаємодії зі 
споживачами.

Висновки. У ході проведеного дослідження 
підтверджено, що сучасні умови економічної 
глобалізації, динаміка ринкових процесів та 
цифровізація економіки значно трансфор-
мують маркетингову діяльність підприємств 
торгівлі. Підвищення вимог споживачів і поси-
лення конкуренції формують потребу у засто-
суванні інноваційних маркетингових інстру-
ментів, які забезпечують стійкі конкурентні 
переваги, підвищення впізнаваності брендів, 
зміцнення лояльності клієнтів та розширення 
ринкової частки підприємств.

Аналіз сучасних цифрових каналів комуні-
кації показав, що інтеграція соціальних мереж, 
контент- та відеомаркетингу, e-mail маркетингу 

Рис. 4. Ключові напрями впровадження сучасних маркетингових інструментів 
у діяльність підприємств торгівлі

Джерело: сформовано авторами
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та мобільних платформ дозволяє точніше сег-
ментувати цільову аудиторію, персоналізувати 
комунікації та формувати довготривалі від-
носини зі споживачами. Використання CRM-
систем, аналітики великих даних і технологій 
штучного інтелекту сприяє оптимізації марке-
тингових стратегій та підвищенню конверсії 
потенційних клієнтів у реальних покупців.

Встановлено, що синхронізація традицій-
них і цифрових інструментів просування ство-
рює комплексний вплив на ринок і зміцнює 
конкурентні позиції підприємств. Одночасно 
соціальна та екологічна відповідальність у 
маркетинговій діяльності підвищує цінність 
бренду в очах сучасних споживачів та фор-
мує позитивний імідж компанії.

Практичне впровадження науково-мето-
дичних рекомендацій щодо цифрових і 
інтегрованих маркетингових інструментів 
дозволяє підприємствам торгівлі підвищити 
ефективність маркетингової діяльності, опти-
мізувати взаємодію з клієнтами та забез-
печити стабільний розвиток у динамічному 
економічному середовищі. Дослідження під-
креслює необхідність подальшого вивчення 
адаптації маркетингових інструментів до 
локальних ринкових умов, інтеграції новітніх 
технологій та екологічних аспектів у процес 
розробки стратегій просування, що формує 
основу для подальших наукових розробок у 
сфері цифрового маркетингу та стратегії про-
сування товарів і послуг.
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