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Стаття присвячена інноваційному маркетингу як основі стратегічного розвитку торговельних підприємств 
в Україні та розробці практичних рекомендацій щодо формування цілісної маркетингової стратегії, спрямова-
ної на забезпечення конкурентоспроможності торговельних підприємств в умовах цифрової трансформації. 
Проаналізовано динаміку цифровізації та використання Big Data, ERP, CRM, BI та ШІ підприємствами оптової 
та роздрібної торгівлі в Україні. Систематизовано складові цілісної маркетингової стратегії для забезпечення 
конкурентоспроможності підприємств торгівлі в умовах цифрової трансформації. Окреслено пріоритетні на-
прями розбудови омнікальних моделей і ШІ-рішень для подолання технологічного розриву з країнами ЄС. 
Практична цінність дослідження полягає в розробці п’ятикомпонентної концепції інноваційного маркетингу 
торговельних підприємств в умовах цифрової трансформації, наданні прикладних рекомендацій щодо ви-
користання доступних інструментів, таких як веб-аналітика та інфлюєнс-меркетинг, для підтримки життєздат-
ності торговельних підприємств в умовах воєнного стану та обмежених фінансових ресурсів.

Ключові слова: інноваційний маркетинг, маркетингова стратегія, роздрібна торгівля, оптова торгівля, 
цифрова трансформація, конкурентоспроможність.

The article is devoted to innovative marketing as the basis for the strategic development of trade enterprises in 
Ukraine. The purpose of the study is to theoretically substantiate the concept of innovative marketing and develop 
practical recommendations for the formation of a holistic marketing strategy aimed at ensuring the competitiveness 
of trade enterprises in the conditions of digital transformation. The relevance of the study is due to the need to 
substantiate a holistic methodological approach to the formation of marketing strategies that can eliminate the threat 
of technological lag of domestic trade enterprises behind European leaders due to resource depletion. Research 
methods: theoretical generalization and comparison (to study the views of scientists on the essence of innovative 
marketing); statistical and economic analysis (to study statistical indicators of the digitalization of trade enterprises 
in Ukraine); the graphic method (for visualization of analysis results in the form of tables and figures); the system 
approach method (for the development of a concept of innovative marketing for retail enterprises); the abstract-
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logical method (for the formulation of conclusions and determination of promising directions for the development of 
the industry in the conditions of digital transformation). The article analyzes the dynamics of digitalization and the 
use of Big Data, ERP, CRM, BI, and AI by wholesale and retail enterprises in Ukraine. The components of a holistic 
marketing strategy to ensure the competitiveness of retail enterprises in the conditions of digital transformation 
are systematized. Priority areas for the development of omnichannel models and AI solutions to overcome the 
technological gap with EU countries are outlined. The practical value of the study lies in the development of a five-
component concept of innovative marketing for retail enterprises in the conditions of digital transformation, providing 
practical recommendations on the use of available tools, such as web analytics and influencer marketing, to support 
the viability of retail enterprises in the conditions of martial law and limited financial resources.

Keywords: innovative marketing, marketing strategy, retail, wholesale, digital transformation, competitiveness.

Постановка проблеми. Сучасний етап 
розвитку глобальної економіки характеризу-
ється стрімкою цифровою трансформацією, 
що докорінно змінює принципи функціону-
вання торговельних підприємств. В умовах 
високої турбулентності ринку та посилення 
конкуренції традиційні маркетингові підходи 
втрачають свою ефективність, що зумовлює 
потребу у впровадженні концепції інновацій-
ного маркетингу як стратегічного інструменту 
забезпечення конкурентоспроможності торго-
вельного бізнесу. 

Незважаючи на наявність передових циф-
рових технологій, вітчизняний сектор торгівлі 
стикається з низкою викликів. Зокрема, спо-
стерігається суперечлива динаміка: з одного 
боку – якісний перехід до інтегрованих систем 
управління (ERP, CRM, BI), з іншого – помітне 
зниження активності використання склад-
них інструментів аналітики великих даних  
(Big Data) та вкрай низький рівень інтеграції 
штучного інтелекту.

Проблема посилюється відсутністю ціліс-
ного методичного підходу до формування 
маркетингових стратегій, які б дозволяли тор-
говельним підприємствам органічно поєдну-
вати інструменти цифровізації з креативними 
моделями взаємодії зі споживачами. Ресурсне 
виснаження бізнесу в умовах воєнного стану 
призводить до заміщення складних аналі-
тичних рішень простішими методами управ-
ління, що створює загрозу технологічного 
відставання від європейських лідерів. Таким 
чином, виникає гостра потреба у теоретич-
ному обґрунтуванні та розробці практичних 
рекомендацій щодо адаптації маркетингу до 
сучасних реалій цифрової трансформації 
України.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Теоретичне підґрунтя дослідження інновацій-
ного маркетингу базується на працях вітчиз-
няних науковців, які розглядають його як син-
тез маркетингової та інноваційної діяльності. 
Зокрема, О. Мельниченко [7] визначає інно-
ваційний маркетинг як спосіб ведення мар-

кетингової діяльності, що є ефективнішим 
порівняно з традиційними, та передбачає імп-
лементацію цифрових інструментів та дата-
аналітики для просування продукції. 

Своєю чергою, І. Гамова [3] розмежовує 
поняття «інноваційний маркетинг» та «мар-
кетинг інновацій», зазначаючи, що перший 
є ширшим поняттям, орієнтованим на ство-
рення «інноваційної цінності» через постійний 
обмін досвідом між учасниками ринку. Іннова-
ційний маркетинг, на думку автора, базується 
на креативному підході до всіх бізнес-проце-
сів. Він спрямований на безперервний пошук 
та впровадження ідей для технологічного 
оновлення компанії та створення конкурент-
них продуктів.

Питання стратегічного управління в науко-
вій літературі дедалі частіше розглядається 
через призму інноваційного маркетингу. 
Зокрема, Т. Шестакова, О. Шевченко, О. Сем-
ченко-Ковальчук та Ю. Ніколаєнко [15]  визна-
чають інноваційний маркетинг як стратегічний 
інструмент забезпечення конкурентоспро-
можності через комерціалізацію інновацій та 
цифровізацію. Згадані науковці зазначають, 
що стійкий розвиток підприємства вимагає 
цілісної маркетингової стратегії, що поєднує 
гнучке управління, синергію підрозділів та 
адаптацію до ринкових трансформацій. 

Досліджуючи сучасні види інноваційного 
маркетингу, А. Мостова [8] наголошує, що 
формування чіткої маркетингової стратегії є 
визначальним для встановлення довгостро-
кового вектора руху підприємства. Автор зау-
важує, що така стратегія має бути цілісною та 
охоплювати всі ключові елементи комплексу 
маркетингу: від глибокого вивчення спожи-
вачів і планування інноваційних продуктів до 
вибору каналів збуту та координації взаємодії 
між підрозділами.

Окремий пласт досліджень присвячено 
цифровим інструментам як каталізаторам 
інноваційного розвитку. Ю. Попівняк [11], 
С. Похилько, А. Приходько, О. Волошко [12], 
С. Решміділова, Д. Бондаренко [13], наго-
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лошують на важливості інтеграції ERP та 
CRM-систем у єдиний цифровий контур під-
приємства, що забезпечує синергію між опе-
раційним управлінням та стратегічним плану-
ванням маркетингової діяльності. Д. Ніколаєв 
[9], І. Олійник [10], А. Струнгар [14] аналізують 
роль штучного інтелекту (ШІ) як «розумного 
посередника», що дозволяє персоналізувати 
взаємодію з клієнтами. 

Особливим вектором досліджень є роль 
омнікального маркетингу як джерела вели-
ких масивів даних (Big Data). За І. Ганжала та 
А. Ахтоян [4], омнікальний маркетинг є ево-
люційним етапом управління ритейлом, що 
інтегрує всі канали взаємодії у єдину систему. 
Це забезпечує безшовний клієнтський досвід, 
синергію онлайн- і офлайн-сегментів та пер-
соналізацію взаємодії на основі AI, Big Data і 
CRM. 

У цьому контексті, як зазначають О. Бон-
даренко та М. Ященко [1], розвиток цифро-
вих технологій виступає каталізатором креа-
тивних підходів в управлінні маркетинговими 
комунікаціями. Контент-маркетинг стає реле-
вантним інструментом трансляції ціннісних 
орієнтирів підприємства до його аудиторії. 
Така адаптивність контенту дозволяє підпри-
ємствам не лише зміцнювати ринкові позиції 
та посилювати взаємодію з брендом, а й реа-
лізувати свій інноваційний потенціал через 
побудову глибокої емоційної та ціннісної 
довіри зі споживачем. Логічним доповненням 
цієї стратегії, як зазначає О. Кравченко [6], є 
використання соціальних медіа та інфлюєнс-
маркетингу. Завдяки високій інтерактивності 
та довірі аудиторії до лідерів думок, ці інстру-
менти дозволяють природно трансформувати 
інноваційний контент у конкретні споживчі дії, 
що є критичним для досягнення конкурентних 
переваг у сучасній електронній комерції.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Отже, попри значний 
масив теоретичних напрацювань, актуальним 
залишається розв'язання проблеми відсут-
ності цілісного методичного підходу до фор-
мування маркетингових стратегій торговель-
них підприємств, які б органічно поєднували 
інструменти цифрової трансформації (AI, Big 
Data, омніканальність) із креативними моде-
лями взаємодії зі споживачами для зміцнення 
їхніх ринкових позицій.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою дослідження є теоретичне 
обґрунтування концепції інноваційного мар-
кетингу та розробка практичних рекоменда-
цій щодо формування цілісної маркетингової 

стратегії, спрямованої на забезпечення кон-
курентоспроможності торговельних підпри-
ємств в умовах цифрової трансформації.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Інноваційний маркетинг сьогодні 
виступає як комплексна система, що поєднує 
дослідження потреб споживачів, розробку 
нових продуктів та використання новітніх тех-
нологій для їх просування [7]. На відміну від 
традиційних підходів, він передбачає вико-
ристання творчих рішень у всіх сферах діяль-
ності підприємства для створення конкурен-
тоспроможних переваг [3].

Аналіз статистичної інформації свідчить 
про загальну тенденцію до зниження актив-
ності використання Big Data у торговель-
ному секторі України протягом 2024–2025 рр. 
У роздрібній торгівлі спостерігалося помітне 
скорочення частки підприємств, що працю-
ють з «великими даними» з 27,9% у 2024 р. 
до 24,8% у 2025 р. У оптовій торгівлі падіння 
було ще суттєвішим – показник знизився з 
26,5% до 22,7% за аналогічний період. Най-
більше падіння в роздрібній торгівлі зафік-
совано в аналітиці продажів та платежів – з 
16,1% до 11,3%, в аналізі уподобань, відгуків 
та місцезнаходження клієнтів – з 10,3% до 
8,5%. В оптовій торгівлі різко скоротилось 
використання відкритих даних державних 
органів – з 10,4% до 8,9% та частка підпри-
ємств, що аналізують інформацію про клієнтів 
з 11,0% до 9,2%, табл. 1.

Зниження частки аналізу «великих даних» 
в торгівлі корелює із зменшенням базового 
рівня цифрової інтенсивності у роздрібній 
торгівлі з 33,0% у 2024 р. до 31,0% у 2025 р. 
Це може вказувати на ресурсне виснаження 
підприємств, коли складні аналітичні інстру-
менти заміщуються простішими методами 
управління через необхідність економії 
коштів, що є сигналом для ринку про важли-
вість розробки більш доступних цифрових 
рішень для малого та середнього роздрібного 
бізнесу.

Водночас роздрібна торгівля все більше 
орієнтується на веб-аналітику, намагаючись 
утримати позиції в цифровому маркетингу. 
Веб-дані є дешевшим та швидшим джерелом 
інформації для коригування маркетингових 
стратегій порівняно зі складними системами 
аналізу розумних пристроїв чи супутникових 
даних. У роздрібній торгівлі спостерігалася 
позитивна динаміка зростання використання 
веб-аналітики з 5,9% до 6,9% протягом 2024 – 
2025 рр. Аналіз даних про місцезнаходження 
транспортних засобів використовували лише 
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3,8% підприємств роздрібної торгівлі. Ана-
літика з розумних пристроїв та датчиків охо-
плювала у 2025 р. лише 3,3% ринку, що вказує 
на початковий етап впровадження «інтернету 
речей» у маркетингову діяльність.

Аналіз використання соціальних медіа на 
підприємствах торгівлі в Україні свідчить про 
стабілізацію цього інструменту як базового 
каналу комунікації, попри загальне зниження 
цифрової інтенсивності галузі у 2025 р.,  
рис. 1.

На відміну від аналітики великих даних сег-
мент соціальних медіа демонстрував високу 
стійкість. За досліджуваний період спостері-
галася стійка тенденція до збільшення частки 
підприємств торгівлі, які інтегрують соціальні 
медіа у свою діяльність. Найбільш помітний 
стрибок відбувся в оптовій торгівлі у 2025 р. 
до 33% (+ 2%), а в роздрібній – до 30% (+ 1%).

Використання соціальних мереж підприєм-
ствами торгівлі свідчить про перехід від кла-
сичної реклами до інтерактивної взаємодії. 

Згідно з О. Кравченко, соціальні медіа є 
незамінним інструментом бізнесу завдяки 
високій інтерактивності та здатності охоплю-
вати різноманітні демографічні групи. Вони 

забезпечують прямий діалог із аудиторією, 
оперативне просування продуктів і форму-
вання іміджу бренду через реалізацію комп-
лексних маркетингових кампаній у реальному 
часі.

Ключову роль у цьому процесі відіграє 
інфлюенс-маркетинг. Завдяки високому рівню 
довіри підписників, лідери думок ефективно 
впливають на споживчі переваги, створюючи 
резонансний контент, що стимулює цільові дії 
та покупки. Таким чином, інтеграція соціаль-
них мереж та стратегій роботи з інфлюенсе-
рами є критичною для здобуття конкурентних 
переваг у сучасній електронній комерції [6].

У контексті вітчизняного досвіду впрова-
дження концепції інноваційного маркетингу 
спостерігається чітка тенденція до цифрові-
зації бізнес-моделей. Українські торговельні 
підприємства виявляють дедалі більший 
інтерес до інтеграції комплексних цифрових 
інструментів, таких як CRM для управління 
клієнтським досвідом, ERP для автоматизації 
внутрішніх ресурсів та BI для інтелектуаль-
ного аналізу даних. Це свідчить про якісний 
перехід від фрагментарних рекламних захо-
дів до цілісних інноваційних стратегій. Такий 

Таблиця 1 
Частка підприємств оптової та роздрібної торгівлі в Україні, що проводять 

аналіз «великих даних», у загальній кількості підприємств за джерелами, %

Показник Оптова торгівля Роздрібна торгівля
2024 р. 2025 р. 2024 р. 2025 р.

1. Частка кількості підприємств, що проводять 
аналіз «великих даних», у загальній кількості 
підприємств. З них за джерелами:

26,5 22,7 27,9 24,8

- аналітика даних із записів транзакцій, 
таких як відомості про продажі, записи про платежі; 9,3 10,0 16,1 11,3

- аналітика даних про клієнтів, таких як інформація 
про купівлі клієнта, місцезнаходження, уподобання, 
відгуки клієнтів, пошук;

11,1 9,2 10,3 8,5

- аналітика даних із соціальних медіа, 
у т.ч. із власних профілей підприємств; 8,3 8,0 8,8 8,5

- аналітика вебданих; 6,7 6,7 5,9 6,9
- аналітика даних про місцезнаходження 
з використанням портативних пристроїв 
або транспортних засобів;

6,5 6,0 5,7 3,8

- аналітика даних із розумних пристроїв 
або датчиків; 2,5 2,5 4,7 3,3

- аналітика відкритих даних державних органів; 10,4 8,9 6,6 4,7
- аналітика супутникових даних. 2,6 3,0 1,8 1,0
2. Частка кількості підприємств із базовим рівнем 
цифрової інтенсивності. 32,6 34,9 33,0 31,0

Джерело: сформовано авторами на основі [2]
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підхід дозволяє компаніям не лише оптимізу-
вати операційні витрати, а й формувати глиб-
ший зв'язок зі споживачем у висококонкурент-
ному середовищі.

Для сектору торгівлі ERP-системи є кри-
тичним інструментом через складність лан-
цюгів постачання та необхідність управління 
великими складськими запасами, проте лише 
21,2% підприємств роздрібної та 17,1% під-
приємств оптової торгівлі використовують це 
програмне забезпечення, рис. 2.

CRM-системи є найбільш динамічним сег-
ментом у торговельній сфері, що забезпечує 

персоналізацію взаємодії та формування 
емоційної довіри зі споживачем, проте рівень 
використання цих програм ще нижчий. В опто-
вій торгівлі лише 13,0% підприємств, а в роз-
дрібній – 11,2% використовували ці програмні 
рішення, рис. 3.

BI-системи використовуються для аналізу 
великих масивів даних (Big Data) та висту-
пають інструментом стратегічного прогнозу-
вання. BI дозволяє трансформувати дані з 
ERP та CRM у «розумне посередництво», що 
допомагає приймати обґрунтовані рішення 
у висококонкурентному середовищі. Хоча 

Рис. 1. Використання соціальних медіа підприємствами торгівлі в Україні, %
Джерело: сформовано авторами на основі [2]

 

2018 р. 2019 р. 2021 р. 2024 р. 2025 р.
оптова торгівля 31,4% 31,4% 31,2% 31,4% 33,1%
роздрібна торгівля 27,2% 28,7% 27,3% 28,8% 29,7%
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Рис. 2. Частка кількості підприємств торгівлі в Україні, 
що використовують програмне забезпечення ERP, %

Джерело: сформовано авторами на основі [2]

 

2022 р. 2024 р. 2025 р.
оптова торгівля 6,4% 16,6% 17,1%
роздрібна торгівля 5,7% 19,6% 21,2%
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загальний рівень використання BI є нижчим 
(8,4% в роздрібній торгівлі та 7,0% у оптовій) 
 за ERP та CRM, у великому ритейлі ці сис-
теми стають критичними для реалізації моде-
лей омніканального маркетингу, рис. 4.

Сучасний етап розвитку торговельних під-
приємств України позначений переходом до 
складних цифрових екосистем (ERP, CRM, 
BI), що повністю відповідає європейському 
вектору. Попри те, що лідери ЄС (зокрема 
Данія та Фінляндія з показниками понад 73%) 
задають високу планку, для вітчизняного 
сектору торгівлі актуальним стратегічним 

завданням є вихід на середньоєвропейський 
рівень використання спеціалізованого ПЗ, 
який наразі становить 53,5% [16].

Впровадження систем ERP, CRM та BI в 
Україні створює базу для переходу до вищих 
рівнів інноваційного маркетингу – викорис-
тання штучного інтелекту як «розумного посе-
редника» та реалізації моделей омніканаль-
ного ритейлу.

У сучасному цифровому маркетингу штуч-
ний інтелект постає як комплекс інтелектуаль-
них алгоритмів та інноваційних технологій, що 
базуються на машинному навчанні та предик-

Рис. 3. Частка кількості підприємств торгівлі в Україні, 
що використовують програмне забезпечення CRM, %

Джерело: сформовано авторами на основі [2]

 

2022 р. 2024 р. 2025 р.
оптова торгівля 4,3% 12,7% 13,0%
роздрібна торгівля 3,4% 9,5% 11,2%
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Рис. 4. Частка підприємств торгівлі в Україні,
 що використовують програмне забезпечення BI, %

Джерело: сформовано авторами на основі [2]
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тивній аналітиці. Виконуючи функцію «розум-
ного медіатора» між компанією та її цільовою 
аудиторією, ШІ забезпечує глибоку трансфор-
мацію маркетингових процесів через: інтелек-
туальний моніторинг, гіперперсоналізацію, 
прогностичне моделювання, технологічний 
сервіс [9].

За словами І. Олійника, застосування 
штучного інтелекту в маркетингу базується на 
впровадженні технологій для автоматизації та 
вдосконалення робочих процесів. Зокрема, 
машинне навчання й обробка природної мови 
допомагають точніше прогнозувати резуль-
тати та налагоджувати комунікацію, тоді як 
комп'ютерний зір і генеративні моделі дозво-
ляють ефективно працювати з контентом. 
Таке поєднання інструментів створює нові 
умови для максимальної персоналізації мар-
кетингу та суттєвого зростання його результа-
тивності [10].

Впровадження штучного інтелекту в циф-
рові маркетингові стратегії докорінно змінило 
підходи до взаємодії зі споживачами. Як зазна-
чається у дослідженні [14], використання чат-
ботів і віртуальних асистентів забезпечує без-
перервну клієнтську підтримку, що позитивно 
впливає на рівень лояльності аудиторії. Згідно 
з визначенням Н. Кордзаї, чат-бот є інтелек-
туальною комп’ютерною програмою, що імі-
тує людське спілкування через текстові або 
голосові інтерфейси. Авторка підкреслює, що 
такі системи не лише відтворюють діалог, а й 
здійснюють його аналіз у реальному часі, що 
дозволяє автоматизувати відповіді на запити 

або оперативно залучати фахівця за потреби. 
Популярність чат-ботів дослідниця пов’язує з 
глобальною цифровою трансформацією біз-
несу. Водночас вона вказує на суттєві обме-
ження технології: залежність від попередньо 
розроблених сценаріїв та відсутність здат-
ності до імпровізації, що за певних умов може 
негативно вплинути на клієнтський досвід [5].

Станом на 2025 рік рівень інтеграції штуч-
ного інтелекту (ШІ) у комерційну діяльність 
українських торговельних підприємств зали-
шається на низькому рівні. Зокрема, у сег-
менті оптової торгівлі лише 4,5% компаній 
використовують ШІ для маркетингових потреб 
або стимулювання збуту. У роздрібному сек-
торі цей показник ще нижчий і становить 3,5%, 
демонструючи при цьому регресивну дина-
міку зниження на 0,8% порівняно з 2022 р., 
рис. 5.

Низький рівень використання штучного 
інтелекту українськими торговельними під-
приємствами зумовлений передусім висо-
кою вартістю впровадження та дефіцитом 
кваліфікованих кадрів, здатних підтримувати 
складні AI-архітектури. Більшість підприємств 
наразі перебувають на етапі базової цифро-
візації (впровадження ERP та CRM), без якої 
неможливо сформувати якісні масиви вели-
ких даних (Big Data) для навчання алгорит-
мів. Крім того, в умовах воєнного стану бізнес 
фокусується на короткостроковій ліквідності 
та фізичній безпеці, сприймаючи ШІ як іннова-
цію з тривалим терміном окупності та високим 
ступенем невизначеності.

Рис. 5. Частка підприємств торгівлі в Україні, 
що використовують технології штучного інтелекту для маркетингу або збуту, %

Джерело: сформовано авторами на основі [2]
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За результатами дослідження розроблено 
концепцію інноваційного маркетингу тор-
говельних підприємств в умовах цифрової 
трансформації, табл. 2.

Концепція являє собою цілісну модель роз-
витку маркетингової діяльності торговельного 
підприємства, побудовану на синергії п’яти 
стратегічних компонентів. Вона передбачає 
перехід від фрагментарного просування 
до формування наскрізного клієнтського 
досвіду в межах омнікальної екосистеми, що 
базується на інтеграції систем ERP, CRM та 
BI. Головною метою концепції є адаптація тор-
говельного бізнесу до умов цифрової транс-
формації шляхом використання веб-даних, 
інфлюєнс-маркетингу та впровадження штуч-
ного інтелекту для досягнення гіперперсона-
лізації та операційної стійкості.

Висновки. Теоретичне обґрунтування та 
аналіз емпіричних даних дозволяють конста-
тувати, що впровадження концепції інновацій-
ного маркетингу є визначальним детермінан-
том життєздатності торговельних підприємств 
у сучасних рецесійних умовах. Встанов-
лено, що якісна трансформація вітчизняного 
ритейлу полягає у переході до екосистемного 
управління, де синергія операційного контр-

олю (ERP) та клієнтського досвіду (CRM) 
забезпечує мінімізацію трансакційних витрат 
і максимізацію споживчої цінності.

Доведено, що в умовах обмеженого інвес-
тиційного ресурсу стратегічним пріоритетом 
є імплементація адаптивних методів дата-
аналітики, зокрема веб-аналітики (рівень 
використання якої демонструє зростання до 
6,9%), та використання інтерактивного потен-
ціалу соціальних медіа (охоплення 30-33%). 
Попри зафіксоване низьке проникнення тех-
нологій штучного інтелекту (3,5-4,5%), саме 
стабілізація базової цифрової інтенсивності 
визначена як необхідна умова для нако-
пичення масивів Big Data та подальшого 
масштабування ШІ-рішень як «розумних  
посередників».

Перспективним напрямом розвитку визна-
чено розбудову омніканальних моделей вза-
ємодії, що дозволяють подолати технологіч-
ний розрив із країнами ЄС та забезпечити 
цільовий показник цифрової зрілості на рівні 
53,5%. Реалізація запропонованої концепції 
сприятиме конвертації інноваційного потенці-
алу підприємств у стійкі конкурентні переваги 
через механізми побудови глибинної ціннісної 
довіри в цифровому середовищі.

Таблиця 2 
Концепція інноваційного маркетингу торговельних підприємств 

в умовах цифрової трансформації
Компонент 
концепції

Ключові 
інструменти Мета впровадження Зміст

1. Технологічно-
інфраструктурний ERP, CRM, BI

Автоматизація ланцюгів 
постачання, та створення дата-
центричної моделі управління 
запасами та клієнтськими даними.

Формування 
єдиного цифрового 
контуру управління.

2. Аналітико-
адаптивний 

Веб-аналітика, 
прогнозні 
моделі

Використання доступних веб-
даних для швидкого коригування 
маркетингової активності в умовах 
ресурсного дефіциту.

Моніторинг 
ринкових сигналів 
у реальному часі.

3. Комунікативно-
репутаційний

Соціальні 
медіа, 
інфлюєнс-
маркетинг

Залучення лідерів думок 
для формування емоційної 
стійкості бренду та прямого 
діалогу зі споживачем.

Розбудова 
інтерактивних 
каналів зворотного 
зв’язку.

4. Клієнто-
орієнтований

Омніканальний 
маркетинг

Формування наскрізного 
клієнтського шляху 
та координація міжфункціональних 
зусиль підрозділів для отримання 
синергетичного ефекту.

Синхронізація 
онлайн- та офлайн- 
каналів у єдину 
систему взаємодії.

5. Інтелектуально- 
розвиваючий

Штучний 
інтелект (ШІ), 
Чат-боти

Використання ШІ 
для гіперперсоналізації 
пропозицій та повної 
автоматизації інтелектуальної 
підтримки клієнтів.

Впровадження 
когнітивних 
технологій 
в клієнтський сервіс.

Джерело: сформовано авторами на основі [3-6, 9; 10; 12; 13; 15]
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