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маркетинговим потенціалом підприємства

У статті досліджено сучасні цифрові механізми управління маркетинговим потенціалом підприємства. Проаналізовано ключові концепції цифро-
вого маркетингу, що впливають на конкурентоспроможність підприємств у динамічному бізнес-середовищі. У сучасних умовах глобальної циф-
ровізації підприємства змушені адаптувати свої маркетингові стратегії до нових реалій, щоб забезпечити конкурентоспроможність і сталий 
розвиток. Використання цифрових технологій у маркетинговій діяльності сприяє підвищенню ефективності комунікацій з клієнтами, оптимі-
зації бізнес-процесів і персоналізації пропозицій. Основна мета цієї статті – дослідити цифрові механізми управління маркетинговим потенці-
алом підприємства, визначити їхні переваги та можливості інтеграції у сучасні бізнес-моделі. Визначено основні технології, такі як штучний 
інтелект, великі дані, блокчейн та автоматизовані CRM-системи, які відіграють визначальну роль у цифровій трансформації маркетингових 
стратегій. Окреслено вплив цифрових інструментів на ефективність маркетингових кампаній, персоналізацію клієнтського досвіду, оптиміза-
цію витрат і підвищення рентабельності підприємств. Розглянуто переваги застосування аналітичних платформ та алгоритмів машинного 
навчання для розпізнавання споживчих трендів і прогнозування попиту. Обґрунтовано необхідність впровадження цифрових технологій для роз-
ширення маркетингових можливостей підприємств у контексті глобальної цифрової трансформації та конкуренції на міжнародних ринках. За-
пропоновано структурний підхід до інтеграції цифрових рішень у систему маркетингового управління підприємством, що включає аналіз ринку, 
використання автоматизованих платформ для роботи з клієнтами, підвищення рівня безпеки даних і впровадження інноваційних маркетин-
гових стратегій. Визначено перспективи подальшого розвитку цифрових технологій у сфері маркетингового управління та їхній потенційний 
вплив на бізнес-моделі підприємств.
Ключові слова: цифровізація, маркетинг, потенціал, цифровий маркетинг, штучний інтелект, управління підприємством, маркетинговий по-
тенціал.
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Shtal T. V., Mogylevskyi R. O. Digital Mechanisms of Management of the Marketing Potential of the Enterprise
The article examines modern digital mechanisms for managing the enterprise’s marketing potential. The key concepts of digital marketing affecting the com-
petitiveness of enterprises in a dynamic business environment are analyzed. In today’s conditions of global digitalization, enterprises are forced to adapt their 
marketing strategies to new realities in order to ensure competitiveness and sustainable development. The use of digital technologies in marketing activities 
contributes to the improvement of the effectiveness of communications with customers, optimization of business processes and personalization of offers. The 
main aim of this article is to survey the digital mechanisms for managing the company’s marketing potential, to determine their advantages and opportunities 
for integration into modern business models. Key technologies such as artificial intelligence, big data, blockchain and automated CRM systems are identified, 
which play a decisive role in the digital transformation of marketing strategies. The influence of digital tools on the effectiveness of marketing campaigns, 
personalization of customer experience, optimization of costs and increase in profitability of enterprises is outlined. The advantages of using analytical plat-
forms and machine learning algorithms for recognizing consumer trends and forecasting demand are considered. The need for the introduction of digital 
technologies to expand the marketing capabilities of enterprises in the context of global digital transformation and competition on international markets 
is substantiated. A structural approach to the integration of digital solutions into the marketing management system of the enterprise is proposed, which 
includes market analysis, the use of automated platforms for working with clients, increasing the level of data security and the implementation of innovative 
marketing strategies. The prospects for the further development of digital technologies in the field of marketing management and their potential impact on 
the business models of enterprises are determined.
Keywords: digitalization, marketing, potential, digital marketing, artificial intelligence, enterprise management, marketing potential.
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Цифровізація економіки суттєво змінює під-
ходи до маркетингового управління, фор-
муючи нові виклики та можливості для 

підприємств. Традиційні маркетингові стратегії 
поступово змінюються інтегрованими цифрови-
ми механізмами, що базуються на використанні 
штучного інтелекту, великих даних, автоматиза-
ції бізнес-процесів і персоналізованого підходу до 
клієнтів. Багато компаній стикаються з проблема-
ми при інтеграції цифрових рішень у свої марке-
тингові процеси через високу вартість інновацій 
та відсутність кваліфікованих кадрів. За даними 
McKinsey, понад 60 % підприємств у світі активно 
впроваджують цифрові маркетингові технології 
для оптимізації своїх бізнес-процесів. Звіт Statista 
показує, що глобальні витрати на цифровий мар-
кетинг у  2025  році перевищать 600 млрд доларів 
США, що на 12 % більше, ніж у 2023 році. Gartner 
зазначає, що 75 % компаній, які застосовують штуч-
ний інтелект у маркетинговій аналітиці, фіксують 
покращення показників взаємодії з клієнтами на 
40 %. Дослідження Deloitte свідчить, що компанії, 
які використовують великі дані та аналітику, ма-
ють у 1,5 разу вищий рівень рентабельності, ніж 
конкуренти, що не застосовують таких підходів. 
Використання цифрових інструментів вимагає від 
підприємств швидкої реакції на зміну споживчих 

вподобань, що часто є проблематичним без відпо-
відних систем аналізу даних. Масове використан-
ня цифрових механізмів управління призводить 
до зростання кіберзагроз і необхідності посилен-
ня захисту клієнтської інформації. Малі та серед-
ні підприємства часто мають обмежені фінансові 
можливості для реалізації масштабних цифрових 
стратегій. Управління маркетинговим потенціалом 
підприємств у цифрову епоху потребує глибокої 
трансформації бізнес-моделей та активного вико-
ристання новітніх технологій. Дослідження у  цій 
сфері дозволить розробити ефективні стратегії 
цифрового маркетингу, що сприятимуть зміцнен-
ню конкурентних позицій підприємств на глобаль-
ному ринку.

Важливі аспекти управління маркетинговим 
потенціалом підприємства висвітлюються такими 
вченими як Чень М., Мао С., Лю Ю. [1], Гандомі А., 
Хайдер З. [2], Марр Б. [3], Катал А., Вазід М., Гоу-
дар Р. [4] та інші. Але деякі дискусійні питання щодо 
впровадження цифрових механізмів управління 
маркетинговим потенціалом підприємства не були 
досліджені повною мірою вітчизняними науковця-
ми та потребують ретельного опрацювання.

Мета статті – обґрунтування та розробка 
ефективних цифрових механізмів управління мар-
кетинговим потенціалом підприємства на основі 
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сучасних технологічних рішень, що забезпечують 
конкурентоспроможність і сталий розвиток біз-
несу.

Цифрова трансформація маркетингових 
стратегій підприємств є одним із ключо-
вих напрямів розвитку сучасного бізнесу. 

У світі, де технології відіграють дедалі важливішу 
роль, компанії змушені адаптувати свої підходи до 
управління маркетингом, використовуючи передо-
ві цифрові інструменти. Глобальна цифровізація 
сприяє зростанню ролі таких технологій, як штуч-
ний інтелект, машинне навчання, великі дані, ав-
томатизовані CRM-системи та блокчейн. Завдяки 
цим інструментам підприємства можуть точніше 
аналізувати споживчі вподобання, персоналізува-
ти комунікацію та підвищувати ефективність мар-
кетингових кампаній. Однією з головних тенденцій 
сучасного цифрового маркетингу є використання 
аналітики даних. Завдяки великим обсягам ін-
формації компанії можуть не лише прогнозувати 
поведінку клієнтів, але й оперативно адаптувати 
свої стратегії відповідно до змін ринку. Алгоритми 
машинного навчання допомагають автоматизува-
ти процеси аналізу споживчої поведінки та вдо-
сконалювати сегментацію аудиторії, що дозволяє 
формувати більш таргетовані рекламні кампанії. 
Водночас зростає роль предиктивної аналітики, 
яка допомагає визначати потенційні тренди та 
створювати унікальні конкурентні переваги.

Ще одним важливим напрямом є персона-
лізація маркетингових комунікацій. Споживачі 
очікують індивідуального підходу, а цифрові тех-
нології дозволяють створювати релевантний кон-
тент, що відповідає їхнім потребам та інтересам. 
Використання штучного інтелекту та автоматизо-
ваних платформ дозволяє компаніям формувати 
персоналізовані пропозиції, підвищуючи рівень за-
лучення та лояльності клієнтів. Наприклад, сучасні 
системи автоматизованого маркетингу (MarTech) 
дозволяють у реальному часі адаптувати контент 
відповідно до поведінки користувача на вебсайті 
чи в мобільному додатку. Водночас цифрова транс-
формація створює серйозні виклики для підпри-
ємств. Однією з основних проблем є забезпечення 
безпеки даних та дотримання регуляторних вимог. 
Впровадження цифрових механізмів управління 
маркетингом супроводжується ризиками витоку 
конфіденційної інформації, що може мати нега-
тивні наслідки для бізнесу. Тому компанії змушені 
інвестувати у системи кібербезпеки та відповідати 
новим законодавчим вимогам, зокрема таким, як 
GDPR у Європейському Союзі.

Крім того, не всі підприємства мають однако-
ві можливості для цифрової трансформації. Малі 

та середні компанії часто стикаються з обмеже-
ними фінансовими та технологічними ресурсами, 
що ускладнює їхню конкурентоспроможність на 
ринку. Водночас великі корпорації, які активно 
використовують цифрові технології, отримують 
значні переваги, створюючи нерівні умови конку-
ренції. Саме тому важливим завданням є розробка 
стратегій, що дозволять малому бізнесу інтегрува-
ти цифрові механізми маркетингового управління 
з мінімальними витратами. Цифрова трансфор-
мація маркетингових стратегій відкриває значні 
можливості для підприємств, проте вимагає стра-
тегічного підходу та готовності до адаптації. Впро-
вадження новітніх технологій дозволяє не лише 
підвищити ефективність маркетингових кампаній, 
а й покращити взаємодію з клієнтами та створити 
стійкі конкурентні переваги. Однак для досягнен-
ня успіху необхідно враховувати потенційні ризики 
та виклики, пов’язані з безпекою даних, швидкістю 
технологічних змін та доступністю цифрових рі-
шень для різних категорій підприємств.

Система стратегічного управління цифровим 
маркетингом підприємства являє собою комплек-
сний підхід до використання цифрових технологій 
для досягнення бізнес-цілей (рис. 1). Вона включає 
аналіз ринку, формування маркетингової стратегії, 
впровадження сучасних цифрових інструментів 
та постійний моніторинг ефективності маркетин-
гових заходів. Основою такої системи є поєднан-
ня технологій штучного інтелекту, великих даних, 
автоматизації процесів та персоналізації взаємодії 
з клієнтами. Завдяки стратегічному управлінню 
компанії можуть ефективно адаптувати свої мар-
кетингові підходи відповідно до змін споживчих 
вподобань і тенденцій ринку.

Одним із ключових елементів системи є 
аналітична складова, яка дозволяє під-
приємствам здійснювати глибокий аналіз 

поведінки клієнтів, конкурентного середовища та 
ефективності рекламних кампаній. Використання 
аналітичних платформ та алгоритмів машинного 
навчання дає змогу прогнозувати попит, оптимі-
зувати витрати на маркетингові комунікації та по-
кращувати рівень взаємодії з аудиторією. Важливу 
роль відіграє також стратегічне планування кон-
тенту, яке передбачає створення релевантного та 
персоналізованого контенту для різних цільових 
груп, що підвищує залученість та лояльність спо-
живачів.

Ще одним важливим аспектом стратегічного 
управління цифровим маркетингом є інтеграція 
цифрових технологій у всі бізнес-процеси компанії. 
Це передбачає використання CRM-систем для ав-
томатизації комунікації з клієнтами, впровадження 
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чат-ботів та голосових асистентів для покращення 
обслуговування, а також використання блокчейн-
технологій для підвищення прозорості та безпеки 
операцій. Успішна система стратегічного управ-
ління цифровим маркетингом дозволяє підпри-
ємствам швидко адаптуватися до змін ринкового 
середовища, ефективно використовувати цифрові 
ресурси та створювати довгострокові конкурентні 
переваги.

Формування стратегії цифрового маркетингу 
підприємства включає кілька ключових етапів, які 
забезпечують ефективне використання цифрових 
технологій для досягнення маркетингових цілей 
(рис. 2). 

Першим етапом є аналіз ринку та конкурент-
ного середовища, який передбачає дослідження 
поведінки споживачів, визначення основних тен-
денцій у галузі та оцінку дій конкурентів. Вико-
ристання аналітичних інструментів, таких як ве-
ликі дані та штучний інтелект, дозволяє отримати 

глибоке розуміння цільової аудиторії та виявити 
можливості для розвитку. На цьому етапі важливо 
також оцінити власний маркетинговий потенціал, 
включаючи наявні цифрові інструменти та ресурси 
компанії.

Другим етапом є розробка та впроваджен-
ня цифрової маркетингової стратегії, яка 
включає визначення цільових аудиторій, 

вибір каналів комунікації та створення контент-
стратегії. Важливу роль відіграє персоналізація 
контенту та використання автоматизованих плат-
форм для управління маркетинговими кампанія-
ми. На цьому етапі компанія також приймає рішен-
ня щодо використання певних цифрових інстру-
ментів, таких як соціальні медіа, email-маркетинг, 
контекстна реклама та SEO-оптимізація. Стратегія 
має бути гнучкою, щоб забезпечити можливість 
швидкого реагування на зміни ринку та поведінку 
споживачів.

Нормативно-
правове 
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Аналіз
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Регулювання

КонтрольПланування Організація

Об’єкт управління
(цифровий маркетинг)

Стратегічні бізнес-цілі 
та цілі цифрового 

маркетингу

Стратегічне 
управління цифровим 
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(СЕО, СМО, керівники 

структурних підрозділів)
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та цілей цифрового маркетингу

Зовнішнє 
маркетингове 
середовище

Рис. 1. Система стратегічного управління цифровим маркетингом підприємства

Джерело: побудовано автором.
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Останнім етапом є моніторинг та коригуван-
ня маркетингової стратегії, що дозволяє 
оцінити ефективність впроваджених за-

ходів та оптимізувати подальші дії. Використання 
аналітичних платформ допомагає підприємствам 
отримувати дані про ефективність рекламних кам-
паній, рівень залученості аудиторії та рентабель-
ність інвестицій. На основі отриманих показників 
коригуються маркетингові тактики, оптимізують-
ся рекламні бюджети та вдосконалюються підходи 
до взаємодії з клієнтами. Постійний аналіз резуль-
татів та адаптація до змін ринкового середовища є 
ключовими факторами успіху в реалізації цифро-
вої маркетингової стратегії підприємства.

Впровадження цифрових інструментів у мар-
кетингове управління є одним із ключових чинни-
ків підвищення ефективності бізнес-процесів та 
оптимізації витрат підприємства. Економічна до-
цільність таких інновацій визначається насампе-
ред можливістю зменшення витрат на традиційні 
методи маркетингу, підвищення точності реклам-
них кампаній та зростання рівня залученості клі-
єнтів. Використання цифрових технологій, таких 
як CRM-системи, штучний інтелект, великі дані та 
автоматизовані маркетингові платформи, дозво-
ляє підприємствам підвищувати продуктивність 
без значного збільшення витрат на персонал та ад-
міністративні ресурси.

Однією з головних економічних переваг циф-
рового маркетингу є можливість персоналізації ко-
мунікацій із клієнтами. Завдяки аналізу поведінки 

споживачів та впровадженню штучного інтелекту 
підприємства можуть створювати точкові марке-
тингові кампанії, що суттєво підвищують рівень 
конверсії та скорочують витрати на рекламу. На-
приклад, дослідження Deloitte свідчать, що персо-
налізований маркетинг дозволяє збільшити ROI 
(рентабельність інвестицій) у рекламні кампанії на 
20-30% у порівнянні з традиційними методами.

Ще одним важливим фактором є опти-
мізація маркетингових витрат завдяки 
автоматизації бізнес-процесів. Викорис-

тання чат-ботів, email-маркетингових платформ 
та програм для управління соціальними мережа-
ми значно зменшує потребу в людських ресурсах, 
що дозволяє підприємствам ефективніше розподі-
ляти бюджет. За даними McKinsey, автоматизація 
маркетингових процесів може знизити операційні 
витрати підприємства на 15-25 % залежно від рів-
ня цифрової зрілості компанії. Також важливим 
аспектом економічної доцільності є збільшення 
клієнтської лояльності та утримання споживачів. 
Впровадження цифрових механізмів управління, 
таких як програми лояльності, персоналізовані 
пропозиції та аналіз поведінкових факторів, спри-
яє формуванню довгострокових відносин із клі-
єнтами. Дослідження Statista показують, що під-
приємства, які активно використовують цифрові 
CRM-системи, фіксують зростання рівня повтор-
них покупок на 25–40 %, що позитивно впливає на 
їх фінансову стабільність.
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Рис. 2. Етапи формування стратегії цифрового маркетингу підприємства

Джерело: побудовано автором.
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Однак, незважаючи на численні переваги, 
цифрова трансформація маркетингових 
процесів має й певні економічні ризики. 

Зокрема, початкові інвестиції у впровадження 
цифрових технологій можуть бути доволі значни-
ми, що може стати бар’єром для малих і середніх 
підприємств. Окрім того, необхідність постійного 
оновлення технологічних рішень та адаптації до 
нових цифрових трендів вимагає додаткових ви-
трат на навчання персоналу та технічну підтримку.

Загалом, оцінка економічної доцільності циф-
рових маркетингових інструментів має базуватися 
на комплексному аналізі витрат та потенційних 
вигід для підприємства. При правильному впро-
вадженні цифрові рішення сприяють підвищенню 
ефективності маркетингових стратегій, зниженню 
витрат та покращенню конкурентоспроможності 
компанії. Отже, для досягнення максимального 
економічного ефекту підприємствам необхідно 
розробляти гнучкі цифрові стратегії, що врахову-
ють як можливості технологій, так і фінансові ре-
сурси компанії.

ВИСНОВКИ

У результаті проведеного дослідження вста-
новлено, що у сучасних умовах цифрової транс-
формації економіки впровадження цифрових ме-
ханізмів управління маркетинговим потенціалом 
підприємства є необхідним кроком для забезпе-
чення його конкурентоспроможності та сталого 
розвитку. Дослідження підтверджує, що викорис-
тання таких технологій, як штучний інтелект, вели-
кі дані, автоматизовані CRM-системи та блокчейн, 
дозволяє підвищити ефективність маркетингових 
стратегій, персоналізувати клієнтський досвід, 
оптимізувати витрати та підвищити рівень рента-
бельності. Результати аналізу показали, що цифро-
ві маркетингові інструменти сприяють зростанню 
рівня лояльності клієнтів, точнішому прогнозу-
ванню попиту та підвищенню конверсії маркетин-
гових кампаній. При цьому успішне впровадження 
цифрових рішень вимагає комплексного підходу, 
який включає аналіз ринку, вибір відповідних тех-
нологій, автоматизацію бізнес-процесів та постій-
ний моніторинг ефективності прийнятих рішень. 
Водночас цифрова трансформація маркетингового 
управління супроводжується певними викликами, 
зокрема необхідністю значних початкових інвес-
тицій, забезпеченням кібербезпеки та адаптацією 
до швидких змін у цифровому середовищі, що ви-
магає від підприємств гнучкості та стратегічного 
підходу до впровадження цифрових технологій. 
Загалом результати дослідження підтверджують, 

що застосування цифрових механізмів у маркетин-
говому управлінні є не просто трендом, а критично 
важливим фактором успіху підприємств у сучасно-
му глобалізованому ринку. Подальші дослідження 
можуть бути зосереджені на поглибленому аналізі 
економічної ефективності окремих цифрових ін-
струментів та їхнього впливу на фінансові показ-
ники підприємств у різних галузях.	                
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