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У статті досліджено процес управління маркетинговим комплексом підприємства в умовах цифрової транс-
формації економіки. Метою роботи є обґрунтування підходів до удосконалення маркетингового управління 
на основі інтеграції цифрових технологій та персоналізації клієнтського досвіду. Методологія базується на 
поєднанні концепції Data-to-Decision циклу та CRM-центричної екосистеми. Авторами проаналізовано вплив 
цифрових інструментів на трансформацію елементів маркетингового комплексу та запропоновано інтегро-
вану CRM–Data–AI модель адаптивного управління. Визначено ключові напрями підвищення ефективності 
маркетингової діяльності та обґрунтовано економічні результати її впровадження. Доведено, що використан-
ня моделі сприяє зростанню результативності маркетингових рішень і конкурентоспроможності підприємства.

Ключові слова: маркетинговий комплекс, цифрова трансформація, персоналізація, CRM, Big Data, управ-
ління маркетингом, ефективність.

The article examines the process of managing the marketing mix of an enterprise in the context of digital 
transformation and increasing customer-centricity. The purpose of the study is to substantiate theoretical and 
methodological approaches to improving marketing management based on the integration of digital technologies 
and personalization of customer experience. The research methodology is based on a comprehensive approach that 
combines the Data-to-Decision cycle concept with a CRM-centered ecosystem for managing customer relationships, 
as well as the use of analytical tools, system analysis, and generalization of modern scientific approaches. The 
study analyzes the impact of digital technologies, including Big Data analytics, artificial intelligence, and automated 
marketing platforms, on the transformation of the traditional marketing mix elements (4P/7P). Particular attention is 
paid to the role of customer data in the formation of personalized marketing decisions and adaptive communication 
strategies. The authors propose an integrated CRM–Data–AI model of adaptive marketing mix management, which 
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is based on a closed-loop system that ensures continuous data processing, decision-making, implementation, and 
feedback. The proposed model enables enterprises to shift from reactive to proactive marketing management, 
improving the accuracy of marketing decisions, optimizing resource allocation, and enhancing customer engagement. 
The expected results of implementing the model include increased efficiency of marketing activities, higher customer 
loyalty, reduced ineffective marketing costs, and improved overall business performance. It is proven that the 
integration of digital technologies with personalized marketing approaches significantly enhances the adaptability 
and competitiveness of enterprises in a dynamic digital environment. The practical significance of the study lies in the 
possibility of applying the proposed model in enterprise management systems to achieve sustainable development 
and long-term competitive advantages.

Keywords: marketing mix, digital transformation, personalization, CRM, Big Data, marketing management, c 
ustomer experience, efficiency.

Постановка проблеми. Сучасне бізнес-
середовище характеризується високим рівнем 
турбулентності, зумовленим військово-еконо-
мічною нестабільністю, трансформацією рин-
ків і стрімкою цифровізацією, унаслідок чого 
управління маркетинговим комплексом пере-
творюється із функціонального інструменту 
просування на стратегічний механізм форму-
вання конкурентних переваг і забезпечення 
стійкості підприємства. Традиційна модель 4P 
в умовах цифрової економіки втрачає ефек-
тивність через обмежену здатність врахову-
вати індивідуалізовані потреби споживачів і 
швидко адаптуватися до змін, тоді як сучас-
ний клієнт очікує персоналізованих пропо-
зицій, оперативного сервісу та безперервної 
комунікації в цифрових каналах. Ключовим 
викликом є поєднання стандартизації марке-
тингових рішень із необхідністю персоналі-
зації клієнтського досвіду, що потребує вико-
ристання цифрових технологій та аналітики 
поведінки споживачів, однак існуючі підходи 
до управління маркетингом залишаються 
фрагментарними і не забезпечують комплек-
сної інтеграції цифрових інструментів, тому 
актуальним є удосконалення управління 
маркетинговим комплексом підприємства на 
основі цифрової трансформації та персона-
лізації, що сприятиме підвищенню ефектив-
ності маркетингової діяльності та конкуренто-
спроможності підприємства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретико-методологічні засади управління 
маркетинговим комплексом сформовані у 
класичних працях зарубіжних науковців, де 
обґрунтовано концепцію 4P як базову модель 
маркетингової політики. Водночас сучасні 
трансформаційні процеси, пов’язані з розви-
тком цифрової економіки, зумовлюють необ-
хідність перегляду традиційних підходів.

У дослідженні В.М. Бондаренко, Т.К. Мос-
тенської та А.В. Рябчик [1] розглядаються 
особливості маркетингу партнерських відно-
син і формування довгострокової взаємодії з 

клієнтами в умовах цифровізації економіки; 
у науковій праці В.В. Македон [2] основна 
увага приділяється управлінню маркетин-
говим потенціалом компаній у середовищі 
цифрового бізнесу, використанню цифрових 
технологій та омніканальних підходів; у статті 
О.В. Виноградової та Н.М. Недопако [3] дослі-
джується еволюція digital-маркетингу в Укра-
їні, сучасні тенденції цифрової трансформації 
маркетингових комунікацій і роль персоналі-
зації клієнтського досвіду.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
значний обсяг наукових досліджень у сфері 
управління маркетинговим комплексом, недо-
статньо розкритими залишаються питання 
системного поєднання цифрової трансфор-
мації з індивідуалізацією взаємодії зі спожива-
чами. Потребує уваги формування цілісного 
підходу до інтеграції цифрових маркетингових 
інструментів та аналітики клієнтських даних. 
У межах дослідження узагальнено підходи 
до їх об’єднання в єдину систему управління 
маркетинговою діяльністю підприємства.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є обґрунту-
вання напрямів удосконалення управління 
маркетинговим комплексом підприємства на 
засадах цифрової трансформації та індивіду-
алізації клієнтської взаємодії, а також розро-
блення практичних рекомендацій щодо впро-
вадження сучасних цифрових інструментів у 
маркетингову діяльність.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасних умовах розвитку циф-
рової економіки управління маркетинговим 
комплексом підприємства набуває виразно 
системного та інтегрованого характеру, 
оскільки охоплює не лише традиційні еле-
менти маркетингу (продукт, ціну, розподіл і 
просування), але й розширений спектр циф-
рових інструментів, каналів комунікації та 
платформ взаємодії зі споживачами. Поси-
лення ролі цифрового середовища та стрімка 
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діджиталізація бізнес-процесів зумовлюють 
якісну трансформацію підходів до форму-
вання та реалізації маркетингових рішень, 
орієнтуючи підприємства на необхідність 
глибшого врахування індивідуалізованого 
попиту, поведінкових патернів споживачів, 
їхніх цифрових слідів, а також високого рівня 
інформаційної насиченості та конкуренції 
на ринку [4]. У таких умовах, маркетинговий 
комплекс поступово втрачає ознаки статичної 
сукупності інструментів і трансформується у 
динамічну, адаптивну систему управління, 
здатну оперативно реагувати на зміни зовніш-
нього середовища в режимі реального часу 
та забезпечувати узгодженість маркетингових 
рішень із стратегічними цілями підприємства.

Водночас цифровізація маркетингу роз-
ширює можливості підприємств щодо гли-
бокої аналітики ринку та персоналізації вза-
ємодії зі споживачами, що суттєво підвищує 
значущість даних як ключового стратегічного 
ресурсу. Інтеграція CRM-систем, інструментів 
big data, штучного інтелекту та автоматизова-
них платформ маркетингової аналітики дозво-
ляє не лише підвищувати точність сегмента-
ції ринку, але й формувати індивідуалізовані 
пропозиції в режимі реального часу. У резуль-
таті маркетинговий комплекс перетворюється 
на гнучку екосистему, в якій взаємодіють тех-
нології, дані та поведінкові моделі спожива-
чів, що забезпечує підвищення ефективності 
прийняття управлінських рішень і створює 
додаткові конкурентні переваги підприємства 
в умовах цифрової трансформації економіки.

Цифровізація маркетингу формує нову 
логіку управлінських рішень, де ключову роль 
відіграють дані, аналітика та прогнозування. 
Це зумовлює перехід до data-driven підходу, 
що базується на аналізі великих масивів 
інформації та інтеграції джерел даних [5]. 
У результаті підприємство не лише реагує на 
зміни ринку, а й проактивно формує попит, 
впливає на поведінку споживачів та підвищує 
ефективність використання маркетингових 
ресурсів в умовах посилення конкуренції.

Цифрова трансформація маркетингового 
комплексу передбачає глибоку інтеграцію 
інформаційно-комунікаційних технологій у всі 
етапи маркетингової діяльності підприємства, 
включаючи дослідження ринку, розробку про-
дукту, формування цінової політики, організа-
цію каналів збуту та комунікаційну взаємодію 
зі споживачами. Впровадження цифрових 
рішень забезпечує автоматизацію процесів 
збору, накопичення та обробки великих маси-
вів даних, що, у свою чергу, сприяє підви-

щенню швидкості та обґрунтованості управ-
лінських рішень. Особливої ваги набуває 
використання аналітики великих даних (Big 
Data), CRM-систем та інструментів штучного 
інтелекту, які дозволяють не лише фіксувати 
поточні тенденції споживчої поведінки, але 
й здійснювати її прогнозування, формуючи 
підґрунтя для розробки клієнтоорієнтованих 
маркетингових стратегій [6, с. 511].

У цьому контексті персоналізація клієнт-
ського досвіду виступає ключовим резуль-
татом та водночас стратегічним орієнтиром 
цифрової трансформації маркетингової діяль-
ності підприємства. Вона передбачає адапта-
цію маркетингових рішень до індивідуальних 
характеристик споживачів, їхніх уподобань, 
поведінкових моделей та рівня взаємодії з 
брендом [7]. Реалізація персоналізованого 
підходу ґрунтується на глибокій сегмента-
ції клієнтської бази, аналізі цифрових слідів 
користувачів, а також застосуванні інструмен-
тів таргетованих комунікацій, що дозволяють 
формувати індивідуалізовані пропозиції на 
кожному етапі клієнтського шляху. Це, у свою 
чергу, сприяє підвищенню рівня задоволе-
ності споживачів, зміцненню їхньої лояльності 
та формуванню довгострокових відносин із 
підприємством.

Узагальнення сучасних теоретичних під-
ходів та практичних аспектів цифрової транс-
формації маркетингу дозволило сформувати 
концептуальне бачення взаємозв’язку між 
цифровими технологіями, персоналізацією 
клієнтського досвіду та елементами марке-
тингового комплексу підприємства. Відпо-
відна структурно-логічна інтерпретація даного 
взаємозв’язку представлена на рисунку 1, що 
відображає інтеграцію інформаційно-ана-
літичних процесів, систем управління вза-
ємовідносинами з клієнтами та адаптивних 
механізмів прийняття маркетингових рішень 
у межах єдиної цифрової екосистеми підпри-
ємства.

Представлена концептуальна схема відо-
бражає послідовну трансформацію марке-
тингового управління підприємства в умовах 
цифрової економіки та орієнтації на персона-
лізацію клієнтського досвіду. Процес почина-
ється з формування цифрових джерел даних 
про споживача, що охоплюють вебсайти, 
мобільні застосунки, соціальні мережі та циф-
рові транзакції, які забезпечують первинне 
накопичення інформації про поведінкові 
характеристики та взаємодію клієнтів із під-
приємством. Далі інформаційно-даний потік 
(Data Layer) забезпечує інтеграцію, очищення 
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та структуризацію даних, формуючи єдину 
інформаційну базу для подальшої аналітики 
[10, с. 145].

Наступним етапом є аналітична інф-
раструктура підприємства, що включає 
інструменти Big Data, моделювання пове-
дінки споживачів і прогнозування попиту, які 
трансформують дані в управлінські інсайти.  
На цій основі функціонує CRM-екосистема, 
що забезпечує формування єдиного профілю 
клієнта та систематизацію історії взаємодій. 
Результатом є персоналізація клієнтського 
досвіду, яка реалізується через індивідуалі-
зовані пропозиції, таргетовану комунікацію та 
адаптовані цінові й сервісні рішення. Завер-
шальним етапом є трансформація марке-
тингового комплексу підприємства шляхом 
адаптації елементів 4P/7P до умов цифро-
вого середовища на основі аналітики клієнт-
ських даних, що забезпечує формування інте-
грованої клієнтоорієнтованої маркетингової  
системи.

Водночас аналіз існуючих наукових під-
ходів свідчить, що більшість досліджень 
розглядають цифрову трансформацію мар-
кетингової діяльності та CRM-системи як 
відокремлені інструменти, недостатньо інте-
груючи їх у єдину систему прийняття управ-

лінських рішень. У результаті процес управ-
ління маркетинговим комплексом часто має 
фрагментарний характер, що обмежує мож-
ливості оперативного реагування на зміни 
поведінки споживачів та знижує ефектив-
ність персоналізації маркетингових впливів.  
Це зумовлює необхідність формування комп-
лексного підходу, який би поєднував логіку 
Data-to-Decision циклу з CRM-орієнтованою 
екосистемою управління взаємовідносинами 
з клієнтами. Такий підхід передбачає безпе-
рервний рух інформації від джерел даних про 
споживача до її аналітичної обробки, транс-
формації у управлінські рішення та реалізації 
через інструменти CRM-системи з подаль-
шим зворотним зв’язком.

Запропонована інтеграція дозволить роз-
глядати маркетинговий комплекс підпри-
ємства як замкнену адаптивну систему, в 
якій CRM виступає центральним елементом 
управління клієнтськими відносинами, а Data-
to-Decision цикл забезпечує постійне онов-
лення та уточнення маркетингових рішень на 
основі актуальних даних про споживача.

На основі поєднання концепції нами запро-
поновано інтегровану CRM–Data–AI модель 
адаптивного управління маркетинговим комп-
лексом підприємства, що забезпечує безпе-

Рис. 1. Взаємозв’язок цифрової трансформації та персоналізації 
у системі маркетингового комплексу підприємства

Джерело: сформовано авторами на основі [8; 9]
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рервну трансформацію даних про споживачів 
у персоналізовані маркетингові рішення та їх 
реалізацію в умовах цифрового середовища 
(рис. 2).

Запропонована модель відображає якіс-
ний перехід від фрагментарного, епізодич-
ного використання цифрових інструментів 
до формування цілісної інтелектуальної сис-
теми маркетингового управління, у межах 
якої всі функціональні елементи інтегру-
ються в єдиний замкнений контур взаємодії. 
Її концептуальною основою виступає синер-

гія багатоканальних джерел даних про спо-
живача, аналітично-інтелектуального блоку 
обробки інформації, CRM-ядра управління 
клієнтською цінністю та адаптивного меха-
нізму прийняття маркетингових рішень, що 
функціонує в режимі постійного оновлення та  
самонавчання.

Ключовою домінантою моделі є виокрем-
лення CRM-центру як системоутворюючого 
ядра, що забезпечує акумуляцію, інтеграцію 
та структуризацію даних про клієнтів, форму-
вання їх уніфікованого цифрового профілю, а 

Рис. 2. Інтегрована CRM-Data-AI модель управління маркетинговим комплексом підприємства
Джерело: сформовано авторами
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також накопичення історії взаємодій і визна-
чення індивідуальної економічної цінності 
кожного споживача для підприємства. Тісна 
інтеграція CRM-системи з аналітичним моду-
лем, побудованим на базі технологій Big Data 
та алгоритмів штучного інтелекту, створює 
передумови для реалізації глибокої сегмента-
ції клієнтської бази, моделювання поведінко-
вих патернів та високоточного прогнозування 
попиту, що істотно підвищує обґрунтованість 
управлінських рішень.

Водночас важливим структурним компо-
нентом виступає модуль прийняття маркетин-
гових рішень (Decision Engine), функціональне 
призначення якого полягає у трансформації 
аналітичних інсайтів у конкретні управлін-
ські дії. Саме в межах цього модуля форму-
ється персоналізаційно-адаптивний контур 
управління, який забезпечує генерацію інди-
відуалізованих пропозицій, впровадження 
динамічного ціноутворення та реалізацію тар-
гетованих комунікацій, орієнтованих на пове-
дінкові характеристики, платоспроможність і 
рівень лояльності споживачів.

Практична реалізація управлінських рішень 
відбувається в межах адаптивного маркетин-
гового комплексу, який трансформується від 
статичної моделі 4P/7P до динамічної сис-
теми, здатної змінювати параметри в реаль-
ному часі під впливом аналітичних даних і 
поведінки споживачів. Важливою складовою 
є контур зворотного зв’язку, що забезпечує 
оцінку ефективності маркетингових заходів, 
їх коригування та вдосконалення аналітич-
них алгоритмів, формуючи самонавчальну  
систему.

Запропонована модель формує нову пара-
дигму управління маркетингом, орієнтовану 
на проактивну взаємодію зі споживачем. На 
відміну від традиційних підходів, вона базу-
ється на аналітиці даних, цифрових техноло-
гіях і персоналізації, що підвищує обґрунтова-
ність та адаптивність маркетингових рішень.

З огляду на це, доцільним є кількісне 
узагальнення очікуваних результатів впро-
вадження моделі, що дозволяє оцінити її 
потенційний вплив на ключові показники ефек-
тивності діяльності підприємства. Узагальнені 
прогнозні ефекти представлено у таблиці 1.

Наведені у таблиці результати свідчать про 
комплексний позитивний вплив запропонова-
ної моделі на функціонування підприємства, 
що проявляється як у підвищенні ефектив-
ності маркетингової діяльності, так і у покра-
щенні фінансово-економічних показників. 
Зокрема, зростання точності маркетингових 
рішень обумовлене використанням аналі-
тичних інструментів і даних про поведінку 
споживачів, що дозволяє мінімізувати неви-
значеність та підвищити результативність 
управлінських дій.

Водночас підвищення рівня лояльності 
та залученості клієнтів є наслідком впрова-
дження персоналізованого підходу до фор-
мування пропозицій і комунікацій, що сприяє 
формуванню довгострокових відносин із клі-
єнтами та зміцненню конкурентних позицій 
підприємства. Важливим аспектом є також 
оптимізація маркетингових витрат, яка дося-
гається за рахунок більш точного таргету-
вання та підвищення ефективності викорис-
тання ресурсів.

Таблиця 1
Очікувані результати впровадження моделі 

проактивного управління маркетинговим комплексом підприємства

№ Показник ефективності Очікуване 
значення, % Характер впливу

1 Підвищення точності 
маркетингових рішень 15-18

Покращення обґрунтованості 
управлінських рішень на основі 
аналітики даних

2 Зростання рівня лояльності 
та залученості клієнтів 12-17 Посилення взаємодії зі споживачами 

та формування довгострокових відносин

3 Підвищення ефективності 
маркетингових кампаній 10-15 Збільшення результативності рекламних 

та комунікаційних заходів

4 Скорочення неефективних 
маркетингових витрат 10-12 Оптимізація витрат за рахунок 

таргетованості та персоналізації

5 Зростання загальної 
прибутковості підприємства 10-18

Підвищення фінансових результатів 
у середньостроковій перспективі

Джерело: сформовано авторами
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У сукупності зазначені ефекти формують 
передумови для зростання загальної при-
бутковості підприємства у середньостроко-
вій перспективі, що підтверджує стратегічну 
доцільність впровадження моделі в умо-
вах цифрової трансформації бізнесу. Таким 
чином, запропонований підхід може розгля-
датися як ефективний інструмент підвищення 
конкурентоспроможності підприємства та 
забезпечення його сталого розвитку.

Висновки. У статті обґрунтовано необхід-
ність удосконалення управління маркетин-
говим комплексом підприємства в умовах 
цифрової трансформації та зростання ролі 
персоналізації клієнтського досвіду. Встанов-
лено, що традиційні підходи до формування 
маркетингового комплексу втрачають ефек-
тивність, що зумовлює доцільність інтеграції 
цифрових технологій, аналітики даних та клі-

єнтоорієнтованих інструментів у систему мар-
кетингового управління.

Запропоновано інтегровану CRM–Data–AI 
модель адаптивного управління маркетинго-
вим комплексом, яка базується на поєднанні 
Data-to-Decision циклу та CRM-центричної 
екосистеми. Модель забезпечує формування 
замкненого контуру управління, що дозволяє 
трансформувати дані про споживачів у персо-
налізовані маркетингові рішення та підвищу-
вати ефективність маркетингової діяльності 
підприємства.

Практичне значення отриманих результа-
тів полягає у можливості застосування запро-
понованої моделі для підвищення точності 
маркетингових рішень, оптимізації витрат, 
зростання лояльності клієнтів та забезпе-
чення підвищення конкурентоспроможності 
підприємства в умовах цифрової економіки.
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