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У статті досліджено еволюцію маркетингових комунікацій у контексті розвитку маркетингових концепцій та 
цифрових технологій. Узагальнено наукові підходи до їх періодизації та обґрунтовано необхідність виокрем-
лення сучасних етапів, пов’язаних із цифровізацією та алгоритмізацією. Проаналізовано трансформацію мар-
кетингових комунікацій від інструменту одностороннього впливу до інтегрованої системи багатосторонньої 
взаємодії зі споживачами та іншими стейкхолдерами. Визначено сутність цифрового та алгоритмічного етапів 
розвитку, охарактеризовано роль даних, аналітики та технологій штучного інтелекту у формуванні персоналі-
зованих і предиктивних комунікацій. Обґрунтовано, що сучасні маркетингові комунікації трансформуються у 
адаптивну систему управління взаємодією, орієнтовану на досягнення балансу між економічною ефективніс-
тю та принципами сталого розвитку.

Ключові слова: маркетингові комунікації, інтегровані маркетингові комунікації, цифровізація, штучний  
інтелект, алгоритмізація.

The article examines the evolution of marketing communications in the context of the transformation of marketing 
concepts and the development of digital technologies. Scientific approaches to the periodization of marketing 
communications are generalized, and the expediency of their refinement is substantiated, taking into account 
current trends in digitalization, the platform economy, and management algorithmization. The transformation of 
marketing communications from a tool of one-way influence into an integrated system of multilateral interaction with 
stakeholders is analyzed, functioning in an omnichannel environment and under the growing influence of digital 
platforms. Particular attention is paid to the development of the concept of integrated marketing communications 
and its evolution toward next-generation models based on the use of data, analytics, and artificial intelligence 
technologies. The essence of the digital and algorithmic stages of marketing communications development is defined, 
and their key characteristics are identified, including interactivity, personalization, automation, predictiveness, and 
real-time adaptability, as well as their fundamental differences. In addition, the role of customer experience and 
Customer Journey management as key elements of modern enterprise communication policy is substantiated.  
A conceptual model of marketing communications based on data and artificial intelligence technologies is proposed, 
taking into account macro-determinants of development, functional transformations, and the technological basis for 
communication decision-making. The expansion of marketing communications functions is substantiated, including 
analytical-predictive, generative, cognitive, relational, and socio-integrative functions, as well as their integration into 
the system of strategic enterprise management. It is proven that modern marketing communications are transforming 
into an adaptive, personalized, and predictive system of interaction management, aimed at achieving a balance 
between economic efficiency, social responsibility, environmental considerations, and the principles of sustainable 
development.

Keywords: marketing communications, integrated marketing communications, digitalization, artificial intelli-
gence, algorithmization

Постановка проблеми. Сучасний роз-
виток бізнес-середовища характеризується 
високим рівнем динамічності, цифровізації та 

зростанням ролі даних як ключового ресурсу 
управління. У цих умовах маркетингові кому-
нікації зазнають суттєвих трансформацій, 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО Випуск # 86 / 2026

1298

переходячи від традиційних форм односто-
роннього інформування до складних систем 
багатосторонньої взаємодії зі споживачами 
та іншими стейкхолдерами. Особливого зна-
чення набуває впровадження цифрових 
технологій, платформених рішень, а також 
інструментів штучного інтелекту, що змінюють 
логіку формування, реалізації та оцінювання 
ефективності комунікаційних процесів.

Попри значну кількість наукових дослі-
джень у сфері маркетингових комунікацій, 
у сучасній літературі відсутній єдиний під-
хід до їх періодизації з урахуванням новітніх 
етапів розвитку, пов’язаних із цифровізацією 
та алгоритмізацією. Недостатньо дослідже-
ними залишаються питання систематиза-
ції сучасних трансформацій маркетингових 
комунікацій, визначення їх нових функцій, а 
також обґрунтування ролі даних і штучного 
інтелекту як ключових факторів формування 
комунікаційних рішень. Це зумовлює необ-
хідність поглиблення теоретичних підходів до 
розуміння сутності та еволюції маркетингових 
комунікацій у цифровому бізнес-середовищі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика розвитку маркетингових кому-
нікацій та їх трансформації в умовах цифро-
візації є предметом активних наукових дослі-
джень як зарубіжних, так і вітчизняних учених. 
Водночас у науковій літературі відсутній єди-
ний підхід до періодизації еволюції марке-
тингових комунікацій, що зумовлено різними 
методологічними підходами та рівнем уза-
гальнення досліджуваних процесів.

Значний внесок у дослідження еволюції 
маркетингових комунікацій здійснив Д. Мюл-
дер [1], який пов’язує їх розвиток із доміну-
ванням відповідних маркетингових орієнта-
цій – від виробничої та збутової до маркетингу 
взаємовідносин та інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій. Більш розширений підхід до 
періодизації представлений у працях І. Хмар-
ської [2], яка розглядає розвиток комунікацій 
від доіндустріальних форм до сучасних циф-
рових систем, акцентуючи увагу на усклад-
ненні їх змісту та функціонального призна-
чення.

Теоретичні засади маркетингових кому-
нікацій як системного елемента управління 
ринковою діяльністю підприємства розкрито 
у працях вітчизняних дослідників, зокрема 
Т. О. Примак [3], Н. В. Карпенко, Н. І. Яловеги 
[4], які обґрунтовують їх роль як інтегрова-
ної підсистеми маркетингу, спрямованої на  
формування ефективної взаємодії зі спожи-
вачем.

Важливим етапом розвитку наукових під-
ходів стало формування концепції маркетингу 
взаємовідносин, яку досліджували Д. Шульц, 
Ч. Патті [5], Л. Беррі [6], М. Кант та Р. Мачадо 
[7]. У їхніх працях маркетингові комунікації 
розглядаються як інструмент формування 
довгострокових відносин зі споживачами, що 
базуються на довірі, лояльності та персоналі-
зації взаємодії.

Подальший розвиток отримала концеп-
ція інтегрованих маркетингових комунікацій 
(IMC), сформульована Д. Шульцом, С. Тан-
ненбаумом і Р. Лаутерборном [8] та розви-
нена у дослідженнях Ф. Кітчена [9]. У межах 
цієї парадигми обґрунтовується необхідність 
узгодження комунікаційних повідомлень і 
каналів з метою досягнення синергетичного 
ефекту. Сучасні дослідження (С. Пірсон,  
Е. Малтхауз [10]) розширюють концепцію 
IMC, виокремлюючи її нові покоління та під-
креслюючи роль даних, аналітики та орієнта-
ції на стейкхолдерів.

У контексті цифровізації значний внесок 
у розвиток теорії маркетингових комунікацій 
зробили Ф. Котлер, Х. Картаджая та А. Сеті-
аван [11], які у межах концепції маркетингу 
5.0 обґрунтовують роль технологій штучного 
інтелекту, аналітики даних та автоматизації у 
формуванні персоналізованих і предиктивних 
комунікацій. Питання алгоритмізації марке-
тингових процесів та управління увагою спо-
живачів досліджуються у працях Т. Девен-
порта, А. Гуха, Д. Гревала та Т. Брессготта [12].

Незважаючи на значну кількість наукових 
напрацювань, недостатньо дослідженими 
залишаються питання системного узагаль-
нення сучасного етапу розвитку маркетинго-
вих комунікацій з урахуванням цифровізації, 
алгоритмізації та інтеграції принципів сталого 
розвитку. Це зумовлює необхідність подаль-
шого розвитку теоретичних підходів до їх 
еволюції та обґрунтування нових моделей 
маркетингових комунікацій у цифровому біз-
нес-середовищі.

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є узагальнення теоретичних підходів 
до еволюції маркетингових комунікацій та 
обґрунтування їх трансформації в умовах 
цифровізації й розвитку технологій штучного 
інтелекту.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Особливу роль у сучасному етапі 
розвитку маркетингових комунікацій віді-
грають цифрові технології, аналітика даних 
і штучний інтелект, які забезпечують можли-
вість глибокого розуміння поведінки спожива-
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чів, персоналізації комунікацій та їх адаптації 
в режимі реального часу. У результаті зміню-
ється не лише інструментарій маркетингових 
комунікацій, але й їх сутність, функції та стра-
тегічне значення для підприємства. З огляду 
на це, виникає необхідність системного осмис-
лення еволюції маркетингових комунікацій та 
визначення нових підходів до їх організації в 
умовах цифрового бізнес-середовища. Осо-
бливої актуальності набуває дослідження 
алгоритмічного етапу їх розвитку, який харак-
теризується інтеграцією технологій штучного 
інтелекту у процес прийняття комунікаційних 
рішень.

У науковій літературі відсутня єдина уста-
лена періодизація розвитку маркетингових 
комунікацій, що зумовлено різними підходами 
до їх осмислення та рівнем узагальнення 
досліджуваних процесів. Зокрема, Д. Мюл-
дер [1], застосовуючи історіографічний під-
хід, пов’язує етапи розвитку маркетингових 
комунікацій із домінуванням відповідних мар-
кетингових орієнтацій, виокремлюючи вироб-
ничу орієнтацію (1960-ті роки), збутову орієн-
тацію (1970-ті роки), маркетингову орієнтацію 
(середина 1970-х – 1980-ті роки), маркетинг 
взаємовідносин (1980-ті – 1990-ті роки), інте-
гровані маркетингові комунікації (1990-ті роки) 
та інтегровану комунікацію як сучасний етап 
розвитку (з кінця 1990-х років). Більш деталі-
зоване бачення еволюції маркетингових кому-
нікацій представлено у працях І. Хмарської 
[2], яка пропонує розширену етапізацію, що 
охоплює як доіндустріальні, так і сучасні пері-
оди розвитку комунікацій (від 4–3 тис. до н.е. 
до сьогодення), акцентуючи увагу на поступо-
вому ускладненні їх змісту – від емпіричних 
форм обміну інформацією до інтегрованих і 
цифрово насичених комунікаційних систем. 

Погоджуючись із представленими підхо-
дами до періодизації, слід зазначити, що вони 
відображають загальну логіку розвитку марке-
тингових комунікацій, однак не повною мірою 
враховують сучасні трансформації, пов’язані 
з цифровізацією, розвитком платформеної 
економіки (2010-ті роки) та поширенням тех-
нологій штучного інтелекту й аналітики даних 
(2020-ті роки).

Тому доцільним є подальше уточнення та 
доповнення існуючих підходів до етапізації 
розвитку маркетингових комунікацій шляхом 
виокремлення новітніх етапів, що відобража-
ють перехід до цифрових та алгоритмічних 
моделей взаємодії. Це дозволяє системати-
зувати історичний розвиток маркетингових 
комунікацій та обґрунтувати власне бачення 

їх еволюції з урахуванням сучасних техно-
логічних змін і тенденцій розвитку бізнес- 
середовища.

Розгляд розвитку маркетингових комуні-
кацій розпочинається з 1960-х років, коли 
домінувала так звана виробнича орієнтація 
[7]. У ранніх підходах комунікації розгляда-
лися переважно як допоміжний інструмент 
збуту, підпорядкований завданню реалізації 
вже виробленого товару. Саме тому в межах 
виробничої та збутової орієнтації домінували 
односторонні форми впливу на ринок, насам-
перед реклама й особистий продаж [13; 14], 
за таких умов комунікація набувала пере-
важно односпрямованого масового харак-
теру, де ключовим вектором стратегії було 
психологічне переконання цільової аудиторії 
[15]. Надалі, зі зміщенням акценту з товару 
на потреби споживача, маркетингові комуні-
кації почали трактуватися не лише як канал 
інформування, а як окрема функціональна 
підсистема маркетингу [13; 16]. Такий перехід 
відображений і в узагальненнях вітчизняних 
дослідників, які підкреслюють, що сучасне 
розуміння маркетингових комунікацій сфор-
мувалося поступово, а їхній зміст еволюціо-
нував від простої передачі повідомлення до 
складної системи ринкової взаємодії [17].

У 1970 - 1980-х роках відбулася важлива 
парадигмальна зміна: комунікації почали роз-
глядатися вже не тільки як інструмент просу-
вання, а як засіб цілеспрямованого впливу на 
поведінку певних ринкових сегментів [18]. Це 
було пов’язано з насиченням ринків, зростан-
ням конкуренції, ускладненням споживчого 
попиту та переходом від масового маркетингу 
до сегментації й позиціонування. Подальша 
трансформація відбувається у 1980-х роках 
із формуванням маркетингової орієнтації, в 
межах якої комунікаційна діяльність дедалі 
тісніше пов’язується з дослідженням спо-
живача, формуванням ціннісної пропозиції 
та координацією елементів маркетингового 
комплексу. У вітчизняній літературі ця логіка 
простежується, зокрема, у працях Т. О. При-
мак [3] та Н. В. Карпенко, Н. І. Яловеги [4], 
Хмарської І. А. [2] де маркетингові комунікації 
осмислюються як системний елемент управ-
ління ринковою діяльністю підприємства, а не 
лише як сукупність засобів просування.

Перехід до маркетингу взаємовідносин був 
зумовлений низкою факторів. По-перше, ком-
панії усвідомили, що споживачі стали значно 
більш вимогливими. Як зазначає Шульц Д. [5], 
цей етап характеризується як період «розши-
рення можливостей споживача», коли клієнти 
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прагнуть отримувати персоналізовані товари 
та послуги, адаптовані до їхніх індивідуаль-
них потреб. Крім того, споживачі очікують 
високої цінності, що передбачає поєднання 
високої якості продукції, конкурентної ціни та 
високого рівня обслуговування [19]. В своєму 
дослідженні Л. Беррі наголошує [6], що мар-
кетинг взаємовідносин вийшов на передній 
план завдяки зростанню ролі якості, техноло-
гічним змінам і усвідомленню вигід тривалих 
відносин як для фірми, так і для споживача. 
У цій логіці маркетингові комунікації переста-
ють розглядатися як лінійна передача пові-
домлення і трансформуються у діалогову 
форму взаємодії, що має двосторонній харак-
тер та забезпечує формування довіри, лояль-
ності й утримання клієнта. На думку Канта М. 
та Мачадо Р. [7], у межах цієї парадигми зрос-
тає значення таких факторів, як утримання 
споживачів, орієнтація на переваги продукту, 
довгострокова перспектива взаємодії, висо-
кий рівень обслуговування, якість контактів із 
клієнтами та формування їхньої лояльності. 
У цьому контексті особливої ваги набуває 
показник життєвої цінності клієнта (customer 
lifetime value), який стає одним із ключових 
орієнтирів маркетингової діяльності. Саме на 
цьому етапі відбувається відхід від транзак-
ційної моделі до реляційної, а ефективність 
комунікацій дедалі більше пов’язується не 
з охопленням, а з якістю контакту та трива-
лістю взаємодії.

Важливою парадигмальною віхою напри-
кінці 1990-х – на початку 2000-х років відбу-
лося становлення концепції інтегрованих мар-
кетингових комунікацій. У працях Д. Шульца, 
С. Танненбаума та Р. Лаутерборна дана кон-
цепція була сформульована як відповідь на 
фрагментацію медіасередовища та потребу 
в координації всіх комунікаційних контактів 
бренду [8]. Подальші узагальнення Ф.Кітчена 
засвідчили, що інтегровані маркетингові кому-
нікації перетворилася на самостійну дослід-
ницьку й управлінську парадигму, у центрі якої 
перебувають цілісність повідомлення, стра-
тегічна узгодженість каналів і синергетичний 
ефект комунікацій [9]. В українських дослі-
дженнях цю логіку розвивають Л. С. Василь-
ченко [20], О. Ю. Чубукова [21] та інші автори, 
які наголошують, що інтеграція комунікацій 
є не просто новим набором інструментів, а 
новою моделлю адаптації підприємства до 
складного ринкового середовища.

У сучасних наукових дослідженнях вио-
кремлюють кілька поколінь IMC: від первин-
ної моделі координації комунікаційних інстру-

ментів і каналів до концепції, що інтегрує 
дані, аналітику та орієнтацію на споживача. 
Як зазначають С. Пірсон та Е. Малтхауз [10], 
перше покоління IMC було спрямоване на 
узгодження повідомлень і досягнення синергії 
між каналами комунікації; друге було запро-
пновано Д. Шульц, Г. Шульц [22] та визначало 
інтеграцію даних і вимірювання ефективності, 
третє було спрямоване на залучення спожи-
вача, мережеві взаємодії та спільну творчість 
[23], четверте – на поєднання традиційних 
і цифрових каналів у єдину комунікаційну 
систему, повна цифрова інтеграція відеокон-
тенту.

Сьогочасний етап розвитку інтеграційного 
підходу пов’язаний із формуванням концеп-
ції п’ятого покоління IMC, теоретично обґрун-
тованої С. Пірсоном та Е. Малтхаузом [10]. 
У межах цієї парадигми маркетингові комуніка-
ції розглядаються як система IMP3 (Integrated 
Marketing for Profit, People, and Planet), що 
передбачає інтеграцію економічних, соціаль-
них та екологічних цілей і орієнтацію не лише 
на споживача, а й на ширше коло стейкхол-
дерів. Такий підхід забезпечує синергію між 
комерційною ефективністю та соціальною 
відповідальністю підприємства, розширюючи 
функціональне призначення маркетингових 
комунікацій.

Для узагальнення ключових характеристик 
інтегрованих маркетингових комунікацій та їх 
трансформації в умовах цифровізації й пере-
ходу до багатосторонньої взаємодії система-
тизовано їх основні ознаки (табл. 1).

Таким чином, інтеграційний підхід еволю-
ціонує від координації комунікаційних інстру-
ментів до багатовимірної системи управ-
ління взаємодією, що охоплює різні канали, 
дані, аудиторії та цілі, формуючи основу для 
подальшого розвитку цифрових і алгорит-
мічних моделей маркетингових комунікацій. 
Виокремлення цифрового й алгоритмічного 
етапів розвитку маркетингових комунікацій 
дозволяє більш точно відобразити сучасні 
трансформації комунікацій у умовах цифрові-
зації та використання штучного інтелекту. 

Цифровий етап пов’язаний із впроваджен-
ням цифрових технологій і розвитком інтер-
активних каналів комунікації [26]. На цьому 
етапі маркетингові комунікації трактуються як 
інтерактивні платформи взаємодії, що функ-
ціонують на основі цифрових каналів, соці-
альних медіа та MarTech-рішень. Водночас 
управління комунікаціями залишається пере-
важно за людиною, а технології виконують 
допоміжну функцію. Характер комунікацій 
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визначається багатоканальністю та персона-
лізацією, а взаємодія набуває інтерактивної 
форми. Українські дослідники підкреслюють, 
що сьогодні маркетингові комунікації інтегру-
ються в інтерактивні системи, де споживач 
уже не є пасивним адресатом повідомлення, а 
виступає активним учасником комунікаційного 
процесу [27]. Це означає перехід від моделі 
«компанія говорить – ринок слухає» до моделі 
постійного діалогу, персоналізації та омніка-
нальної присутності. Новітні дослідження 
IMC також фіксують, що розвиток соціальних 
медіа й цифрових платформ змусив бренди 
поєднувати традиційні та цифрові канали в 
єдину комунікаційну архітектуру, де узгодже-
ність контенту впливає і на образ бренду, і на 
його ринкову результативність [28]. Водночас 
управління комунікаціями залишається пере-
важно за людиною, а технології виконують 
допоміжну функцію, що принципово відрізняє 
цифровий етап від алгоритмічного, де техно-
логії інтегруються безпосередньо у процес 
прийняття рішень.

Таким чином, алгоритмічний етап відобра-
жає якісно новий рівень еволюції маркетинго-
вих комунікацій. На цьому етапі вони транс-
формуються у data-driven системи управління 

комунікаційною взаємодією, що базуються на 
використанні великих масивів даних, авто-
матизованих рішень та технологій штучного 
інтелекту. На відміну від цифрового етапу, де 
технології виконують переважно інструмен-
тальну функцію у реалізації комунікацій, алго-
ритмічний етап передбачає їх інтеграцію без-
посередньо у процес формування, адаптації 
та оптимізації комунікаційних повідомлень. 
У результаті маркетингові комунікації набува-
ють адаптивного, гіперперсоналізованого та 
динамічного характеру, змінюючись у режимі 
реального часу залежно від поведінкових 
реакцій споживача. 

Теоретичним підґрунтям таких трансфор-
мацій є концепція маркетингу 5.0, розроблена 
Ф. Котлером, Х. Картаджая, А. Сетіаваном, у 
межах якої маркетингові комунікації розгля-
даються як технологічно підтриманий процес 
створення, передавання та підсилення цін-
ності на всьому клієнтському шляху. Відпо-
відно до цієї концепції, застосування техно-
логій, що імітують людські когнітивні функції, 
дозволяє формувати комунікаційні рішення 
на основі даних, забезпечуючи їх персона-
лізацію, контекстуальність та предиктивний 
характер [11]. Ключовими елементами транс-

Таблиця 1
Трансформація інтегрованих маркетингових комунікацій

 в умовах цифровізації та алгоритмізації
Ознака Класичний підхід Сучасна трансформація

Цілі комунікацій Узгоджені з цілями 
підприємства

Орієнтація на мультистейкхолдерні цілі 
(економічні, соціальні, екологічні)

Планування Комплексне планування 
комунікацій

Інтеграція стратегій для різних груп 
стейкхолдерів та real-time управління

Цільові аудиторії Споживачі та клієнти Розширення до множинних стейкхолдерів 
(споживачі, працівники, партнери, суспільство)

Інтеграція каналів Узгодження каналів 
і повідомлень

Омніканальна інтеграція комунікацій, 
що реалізується у межах цифрових платформ

Комунікаційні 
повідомлення

Узгоджені меседжі 
бренду

Співтворений контент (co-creation) 
і багатосторонній діалог

Інструменти Комплекс інструментів 
просування Digital, AI, автоматизація, аналітика

Управління 
контактами Контроль точок взаємодії Управління Customer Journey та досвідом

Метрики 
ефективності Продажі, ROI Задученість споживачів+ фінансові + соціальні 

+ екологічні показники

Типи даних Дані про споживача Розширені дані (соціальні, екологічні, 
поведінкові)

Стратегічна 
орієнтація Орієнтація на прибуток “Profit – People – Planet” (синергія цілей)

Джерело: сформовано автором на основі [17; 24; 25]
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формації маркетингових комунікацій у межах 
маркетингу 5.0 є data-driven marketing, що 
забезпечує обґрунтування комунікаційних 
рішень на основі аналізу поведінкових даних, 
та predictive marketing, який дозволяє про-
гнозувати реакцію споживачів і формувати 
проактивні комунікаційні стратегії. Доповню-
ють цю логіку contextual marketing, що забез-
печує релевантність комунікацій у конкрет-
ному ситуаційному контексті, та augmented 
marketing, який поєднує цифрові інструменти 
з людською взаємодією, формуючи цілісний 
комунікаційний досвід споживача [11].

У такій парадигмі маркетингові комуніка-
ції трансформуються з процесу передавання 
інформації у систему управління поведінкою 
споживача, де кожна комунікаційна взаємо-
дія визначається попереднім досвідом, циф-
ровими слідами та аналітичними моделями. 
Це відповідає концепції «сегмента одного», 
за якої комунікації формуються індивідуально 
для кожного споживача, забезпечуючи макси-
мальну релевантність і ефективність комуні-
каційного впливу.

Суттєвий внесок у розвиток алгоритмічного 
підходу до маркетингових комунікацій зробили 
Т. Девенпорт, А. Гух, Д. Гревал, Т. Брессготт 
які акцентують увагу на необхідності ефек-
тивного управління обмеженою увагою спо-
живача в умовах цифрового перевантаження. 
У їхніх дослідженнях маркетингові комунікації 
розглядаються як система когнітивної вза-
ємодії, де поєднання аналітичної потужності 
штучного інтелекту та стратегічного мислення 
людини дозволяє формувати не лише персо-
налізовані, а й предиктивні комунікаційні сце-
нарії [12]. Але, в той же час, як підкреслюють 
С. Пірсон та Е. Малтхауз [10], сучасний роз-
виток інтегрованих маркетингових комуніка-
цій вимагає переосмислення алгоритмічного 
підходу, який у попередніх моделях був орієн-
тований переважно на максимізацію комер-
ційних показників (зокрема кліків, конверсій 
і прибутку). Автори обґрунтовують форму-
вання п’ятого покоління інтегрованих марке-
тингових комунікацій (5G IMC), у межах якого 
алгоритми повинні враховувати не лише еко-
номічні результати, а й соціальні та екологічні 
наслідки комунікаційного впливу. У цій пара-
дигмі маркетингові комунікації трансформу-
ються у багатосторонню систему взаємодії, 
орієнтовану на різні групи стейкхолдерів – 
споживачів, працівників, суспільство та навко-
лишнє середовище. Відповідно, ефективність 
комунікацій визначається не лише фінансо-
вими показниками, а й здатністю створювати 

соціальну та екологічну цінність, що відпові-
дає концепції “Profit, People, Planet”.

Доповнюючи алгоритмічний дискурс, варто 
звернути увагу на концепцію «вхідного мар-
кетингу» Б. Галлігана та Д. Шаха, які визна-
чають маркетингові комунікації як персоніфі-
ковану технологічну систему, що базується 
на залученні споживача через релевантний 
контент. У цьому контексті комунікація постає 
як алгоритмізований шлях клієнта (Customer 
Journey), де кожна взаємодія детерміно-
вана попередньою поведінкою суб’єкта та 
спрямована на формування довгостроко-
вої лояльності через цифрові інструменти  
автоматизації [29].

Для узагальнення зазначених трансфор-
мацій автором сформовано концептуальну 
модель маркетингових комунікацій на основі 
даних та технологій штучного інтелекту  
(рис. 1), яка відображає взаємозв’язок макро-
детермінант, концептуальних змін, функці-
ональної трансформації та технологічного 
базису. 

Макро-детермінанти визначають зовнішній 
контекст розвитку маркетингових комунікацій, 
зокрема вплив цифровізації, економіки обме-
женої уваги (attention economy), відповідно 
до якої в умовах інформаційного перенаси-
чення ключовим дефіцитним ресурсом стає 
увага споживача, що зумовлює необхідність 
підвищення релевантності та персоналізації 
комунікацій, парадигми сталого розвитку та 
формування екосистеми «людина – AI – плат-
форма». 

Концептуальна трансформація відобра-
жає зміну логіки комунікацій – від орієнтації 
на масове інформування до персоналізова-
ної, предиктивної та досвідно-орієнтованої 
взаємодії зі споживачем.

У межах запропонованої моделі особли-
вого значення набуває трансформація функ-
цій маркетингових комунікацій, що відображає 
їх перехід від інформаційного забезпечення 
до інтелектуалізованого управління вза-
ємодією зі споживачем. Зокрема, у сучасних 
умовах маркетингові комунікації виконують 
аналітико-прогностичну функцію (забезпечує 
аналіз поведінкових даних і прогнозування 
реакцій споживачів), генеративну функцію 
(передбачає автоматизоване формування 
та узгодження комунікаційних повідомлень), 
реляційно-досвідну функцію (спрямована на 
управління взаємодією зі споживачем на всіх 
етапах клієнтського шляху), когнітивну функ-
цію (пов’язана з управлінням обмеженою 
увагою споживача), соціально-інтегративну 
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функцію (забезпечує узгодження інтересів різ-
них груп стейкхолдерів відповідно до принци-
пів сталого розвитку). 

У специфічних умовах воєнної економіки 
маркетингові комунікації також виконують 
соціально-стабілізаційну функцію, яка спря-
мована на формування довіри, консолідацію 
суспільства та підтримку соціальної стійкості, 
що суттєво розширює їх роль у сучасному біз-
нес-середовищі. 

Технологічний базис формує фундамент, 
який забезпечує безперервний потік інформа-
ції для прийняття рішень у цифровому бізнес-
середовищі та виступає системоутворюючим 
елементом трансформації маркетингових 
комунікацій. На відміну від класичних підхо-
дів, де технології розглядаються як допоміжні 

інструменти, у межах алгоритмічного підходу 
вони інтегруються у процес прийняття рішень 
і безпосередньо визначають логіку, зміст та 
динаміку комунікаційної взаємодії. Осно-
вними складовими технологічного базису є:

–	 Big Data та аналітика в реальному часі, 
що формують інформаційну основу сучасних 
маркетингових комунікацій. Використання 
аналітики в реальному часі дає змогу опера-
тивно враховувати зміни у поведінці спожива-
чів і відповідно коригувати комунікації;

–	 штучний інтелект та машинне навчання 
є важливим у перетворенні даних на управлін-
ські рішення. Вони дозволяють виявляти при-
ховані закономірності, здійснювати глибоку 
персоналізацію (на рівні «сегмента одного»), 
прогнозувати поведінку споживачів і авто-

Рис. 1. Концептуальна модель формування маркетингових комунікацій 
на основі даних та технологій ШІ в цифровому бізнес-середовищі

Джерело: сформовано автором

 

МАКРО-ДЕТЕРМІНАНТИ: (Глобальна цифровізація та алгоритмізація 
економіки; економіка обмеженої уваги (Attention Economy), парадигма 
сталого розвитку (ESG-трансформація), формування екосистеми 
«Людина – AI – Платформа») 

МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ НА ОСНОВІ ДАНИХ ТА ТЕХНОЛОГІЙ 
ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ - це адаптивна система управління 
комунікаційною взаємодією в цифровому бізнес-середовищі, що 
базується на аналізі поведінкових даних, забезпечує персоналізацію 
та динамічну зміну комунікацій у режимі реального часу, спрямована 
на формування поведінки споживача та досягнення балансу між 
комерційною ефективністю і суспільною відповідальністю 
 

КОНЦЕПТУАЛЬНА ТРАНСФОРМАЦІЯ 
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ:  
(від пасивного адресата → до активного суб’єкта; від 
сегментації → до гіперперсоналізації; від інтуїтивного 
планування → до предиктивного моделювання; від 
транзакційної вигоди → до життєвого досвіду 
 

ТЕХНОЛОГІЧНИЙ БАЗИС: великі дані та аналітика в 
реальному часі, штучний інтелект та машинне навчання, 
MarTech-платформи та CRM-екосистеми, блокчейн-технології 
та технології конфіденційності (етика та безпека даних). 

ТРАНСФОРМАЦІЯ ФУНКЦІЙ МАРКЕТИНГОВИХ 
КОМУНІКАЦІЙ: аналітико-пррогностична, генеративна, 
реляційно-досвідна, когнітивна, соціально-інтегративна, 
соціально-стабілізаційна 
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матично формувати комунікаційні сценарії. 
Це сприяє тому, що маркетингові комунікації 
переходять від реакції на події до їх виперед-
ження;

–	 MarTech-платформи та CRM-еко-
системи забезпечують узгоджену реалізацію 
комунікацій у цифровому середовищі. Вони 
об’єднують різні канали, інструменти та точки 
взаємодії зі споживачем, підтримують омні-
канальність і створюють умови для управ-
ління клієнтським досвідом у межах єдиного 
інформаційного простору. Тобто формується 
цілісна цифрова система комунікацій, а не 
просто сукупність окремих інструментів;

–	 технології забезпечення конфіденцій-
ності та безпеки даних (зокрема blockchain 
і privacy-tech) визначають етичні та регуля-
торні рамки маркетингових комунікацій. Вони 
сприяють захисту персональних даних, про-
зорості їх використання та зміцненню довіри 
споживачів. Це особливо важливо в умовах 
переходу до концепції сталого розвитку та 
розвитку інтегрованих маркетингових кому-
нікацій нового покоління, де враховуються 
не лише економічні, а й соціальні та етичні  
аспекти. 

В цих умовах умов маркетингові комуніка-
ції набувають нових характеристик – адап-
тивності, персоналізації, предиктивності та 
здатності функціонувати в режимі реального 
часу. Це свідчить про необхідність уточнення 
їх сутності з урахуванням ролі даних і тех-
нологій штучного інтелекту як основних чин-
ників формування комунікаційних рішень. 
Автором запропоновано визначення марке-
тингових комунікацій на основі даних та тех-
нологій штучного інтелекту, які розглядаються 
як адаптивна система управління комунікацій-

ною взаємодією в цифровому бізнес-серед-
овищі, що базується на аналізі поведінкових 
даних, забезпечує персоналізацію та дина-
мічну зміну комунікацій у режимі реального 
часу, а також спрямована на формування 
поведінки споживача і досягнення балансу 
між комерційною ефективністю та суспільною 
відповідальністю.

Таким чином, сучасний алгоритмічний 
етап розвитку маркетингових комунікацій 
виходить за межі традиційної data-driven 
логіки та трансформується у більш комплек-
сну модель, що поєднує аналітику даних, 
штучний інтелект, стратегічне бачення під-
приємства та принципи сталого розвитку.  
Це свідчить про формування нової парадигми 
маркетингових комунікацій, у межах якої алго-
ритмічні системи не лише оптимізують комер-
ційні результати, а й забезпечують баланс між 
економічною ефективністю та суспільною від-
повідальністю.

Висновки. Проведене узагальнення ево-
люції маркетингових комунікацій свідчить про 
їх трансформацію від допоміжного інстру-
менту збуту до складної, багаторівневої сис-
теми управління взаємодією зі споживачами 
та іншими стейкхолдерами. Така трансфор-
мація не є випадковою, а зумовлюється 
сукупністю зовнішніх і внутрішніх чинників, що 
визначають напрям і швидкість розвитку мар-
кетингових комунікацій. 

Подальші наукові дослідження доцільно 
спрямувати на розроблення методичних під-
ходів до оцінювання ефективності маркетин-
гових комунікацій в умовах алгоритмізації, а 
також на вивчення етичних аспектів викорис-
тання штучного інтелекту у комунікаційній 
діяльності підприємств.
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