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THE ROLE OF MODERN MARKETING TECHNOLOGIES IN BUSINESS DEVELOPMENT

У статті охарактеризовано роль сучасних маркетингових технологій як стратегічного імпера-
тиву для розвитку бізнесу. Обгрунтовано, що значні фінансові вливання в маркетингові техно-
логії не приносять очікуваної віддачі, оскільки більшість компаній використовують технології
лише для автоматизації рутинних процесів, а не для стратегічної оптимізації та зростання. Виз-
начено, що штучний інтелект функціонує як інтегруючий механізм, здатний подолати цю роз-
різненість даних. Зазначено, що стратегічне застосування штучного інтелекту дозволяє досяг-
ти гіпер-персоналізації та значного фінансового зростання. Підкреслено, що використання
передової аналітики на основі штучного інтелекту дозволяє компаніям переорієнтуватися на
збільшення довічної цінності споживача як головної метрики.

Виділено фактори, що стримують реалізацію повного потенціалу маркетингових технологій,
а саме: низька операційна зрілість, фрагментація набору технологій та дефіцит талантів. Виз-
начено виклики, пов'язані із застосуванням генеративного штучного інтелекту, які вимагають
розробки нових моделей валідації та етичного управління контентом. Наголошено, що засто-
сування принципів приватності за задумом у маркетингових рішеннях дає підприємству уні-
кальну можливість будувати капітал довіри у цифрову епоху. Доведено, що маркетингові тех-
нології є критично важливим інтегрованим механізмом для адаптивного зростання.

This study systematically is analyzed the strategic role of modern marketing technologies in
improving corporate efficiency and addresses the critical gap between significant technology
investments and realized operational maturity. The article is argued that modern digital marketing,
although focused on creating value for customers through digital channels, has encountered a critical
problem that hinders the realization of its full potential. The article is focused on the paradox of digital
marketing: the exponential growth in the number of technological solutions has led to critical
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК
ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ
ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ

Сучасний бізнес-світ зазнає фундаментальної транс-
формації, рушійною силою якої є безперечно цифрові-
зація. У цьому динамічному середовищі маркетингові
технології перетворюються з допоміжної функції на
стратегічну основу розвитку підприємства. Тому першо-
черговою потребою українських компаній є необхід-
ність адаптації до швидких змін, де інноваційні техно-
логії стають ключовими інструментами для реалізації
маркетингових стратегій та підвищення конкурентосп-
роможності.

Стрімка цифрова трансформація останнього деся-
тиліття фундаментально змінила бізнес-середовище ко-
мерційної діяльності, перетворивши маркетингові тех-
нології із допоміжного інструменту на критично важли-
вий стратегічний актив. З огляду на події 2020 року, що
спричинили значне прискорення цифрової трансфор-
мації та переходу бізнесу в інтернет, секрет стійкого
зростання полягає в активному інвестуванні та ефектив-
ному впровадженні провідних маркетингових інстру-
ментів. Сучасна архітектура маркетингових рішень ви-
ходить за межі простих систем автоматизації, фокусу-
ючись на трьох ключових, взаємопов'язаних елементах:
платформах клієнтських даних, що забезпечують єди-
ний погляд на клієнта; платформах цифрового досвіду,
що гарантують послідовність омніканальної взаємодії
та штучному інтелекті.

Обгрунтування ролі маркетингових технологій є
критично важливим, оскільки інвестиції великих ком-

fragmentation of tools. It is substantiated that significant financial investments in marketing
technologies do not bring the expected return, since most companies use technologies only for
automating routine processes, rather than for strategic optimization and growth. It has been
determined that artificial intelligence (AI) functions as a key integrating mechanism capable of
overcoming this data fragmentation. The strategic application of AI enables hyper-personalization
and significant financial growth, as evidenced by increased conversion rates and accelerated sales
cycles. It is emphasized that the use of advanced AI-based analytics allows companies to refocus on
increasing customer lifetime value as the key metric for sustainable growth.

Factors that hinder the realization of the full potential of marketing technologies are identified,
namely: low operational maturity, critical fragmentation of the toolset, and talent shortage. Special
attention is paid to regulatory and ethical challenges. The need to develop new models for validating
and ethically managing content created by generative AI is identified. It is emphasized that applying
the principles of privacy by design in marketing decisions is not only a requirement but also a strategic
opportunity to build trust capital, which is a critically important asset in the digital age. It has been
proven that marketing technologies are a critically important mechanism for adaptive growth only if
they are systematically integrated and AI is used strategically.

Ключові слова: маркетингові технології, штучний інтелект, розвиток бізнесу.
Key words: marketing technologies, artificial intelligence, business development.

паній у цю сферу обчислюються мільярдами, а більшість
головних маркетинг-директорів прогнозують їхнє по-
дальше зростання протягом наступних п'яти років. Про-
те, історично значна частина цих бюджетів розглядала-
ся як "центр витрат" [9]. Така напруженість створює
потребу у системному аналізі, який би доводив прямий
зв'язок між цими технологічними вкладеннями та вимі-
рюваними фінансовими результатами. Аналіз цього
взаємозв'язку є основою для перетворення маркетин-
гових технологій на стратегічний актив, що генерує зро-
стання.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Цифрова трансформація стала невіддільною части-
ною сучасного маркетингу, повністю переосмисливши
підходи до комунікації. По суті, маркетингові технології
є набором інструментів, що охоплюють увесь маркетин-
говий цикл: від ефективного збору інформації та сег-
ментації аудиторії до автоматизованого проведення
кампаній і вимірювання їхньої результативності.

Українські дослідники підкреслюють ключову роль
інноваційного маркетингу, заснованого на застосуванні
інноваційних методів і технологій, як окремого напря-
му, що підвищує конкурентоспроможність підприємства
в умовах цифровізації [4]. Цей перехід від традиційно-
го до цифрового маркетингу є стратегічною необхідні-
стю, а не просто вибором [6].

Для оцінки успішності впровадження маркетингових
технологій в організаційну структуру, наукові праці ча-
сто спираються на класичні моделі прийняття техно-
логій. Фундаментальною є модель прийняття технологій
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(TAM, Technology Acceptance Model), розроблена Дев-
ісом у 1989 р. [12]. Ця модель стверджує, що намір ко-
ристувача використовувати нову технологію визначаєть-
ся двома ключовими факторами: сприйнятою корисні-
стю та простотою використання. У контексті маркетин-
гових технологій, це пояснює, чому маркетологи охочі-
ше використовують інструменти, які швидко демонст-
рують результат і мають інтуїтивно зрозумілий інтер-
фейс. Для критичної оцінки потенційного ринку в
індустрії маркетингових технологій необхідно додати до
традиційних метрик чинник "прогнозований внесок у
рентабельність інвестицій". Таке доповнення є вирішаль-
ним для повного відображення організаційного проце-
су ухвалення рішень щодо впровадження нових техно-
логій.

Концепція персоналізації є серцевиною сучасної
маркетингової інфраструктури. Вона еволюціонувала
від простої вставки імені клієнта в електронний лист до
гіпер-персоналізації — доставлення унікального, кон-
текстно-релевантного повідомлення у відповідний час
[10]. Вітчизняні науковці підкреслюють, що персоналі-
зація у сучасному маркетингу має прямий вплив на ло-
яльність клієнтів [14].

Історичний розвиток роботи з клієнтськими даними
пройшов етапи CRM (Customer Relationship Management)
та DMP (Data Management Platform). Однак, жодна з них
не змогла вирішити проблему фрагментації даних та
побудови єдиного, повного профілю клієнта. Саме тому
з'явилися платформи клієнтських даних, які є пакето-
ваним програмним забезпеченням, що створює по-
стійну, уніфіковану, агреговану базу даних клієнтів,
доступну іншим маркетинговим системам у реальному
часі. Наукові праці Калугіної Н., Галана Л., Івасенко О.,
Сака Т. та інших підтверджують, що якісна маркетинго-
ва аналітика та управління даними є критичними для пла-
нування та комунікації брендів [2; 7]. Платформи
клієнтських даних забезпечують цю аналітику, перетво-
рюючи розрізнені дані на вимірний актив, що є ключо-
вим для демонстрації швидкої окупності інвестицій.

З появою генеративного штучного інтелекту роль
технологій розширилася на створення контенту, адап-
тацію рекламних креативів та оптимізацію SEO, що
впливає на онлайн-репутацію підприємств [8]. Циф-

рові інструменти, включаючи чат-боти та веб-аналі-
тику, є основою для впровадження штучного інтелек-
ту [3].

Деякі дослідники фокусуються на інноваціях, що ство-
рюють унікальний фізичний та віртуальний досвід. Мель-
ниченко О. О. детально розглядає такі інновації, як сен-
сорний маркетинг та технології віртуальної та доповненої
реальності [4]. Порсюрова І. П. також бачить перспективи
розвитку у віртуальній та розширеній реальності та Інтер-
неті речей, відзначаючи їхню здатність забезпечувати уні-
кальні враження [5]. Спільним для цих технологій є акцент
на залученості та емоційній складовій взаємодії.

Такі вчені, як Сак Т., Войтович С., Милько І. та інші
зосереджуються на інформаційних технологіях як
інструменті для оптимізації етапів управління маркетин-
говими проєктами (від ініціації до завершення), що має
прямий вплив на операційну ефективність [15].

Поряд з інструментальними дослідженнями, низка
праць приділяє увагу стратегічному управлінню та кри-
тичним ризикам. Зокрема, Кулиняк І. Я. та Головець-
кий Д. І. акцентують увагу на викликах, пов'язаних із ви-
користанням цифрових інструментів, що включає не-
обхідність постійно адаптуватися до швидких техноло-
гічних змін [3].

Сучасні наукові дослідження одностайно визнають,
що цифровізація та інноваційний маркетинг є рушійною
силою змін у бізнесі. Науковці підкреслюють, що пе-
рехід клієнтів у віртуальний простір спонукає підприєм-
ства радикально змінювати свої стратегії.

Хоча існуючі праці глибоко висвітлюють окремі ас-
пекти та фундаментальні моделі, залишається недостат-
ньо систематизованим критичний аналіз комплексного
впливу провідних маркетингових технологій на фінан-
сове зростання та операційну ефективність підприємств.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Дане дослідження спрямоване на систематизацію та

аналіз ролі сучасних маркетингових технологій у підви-
щенні ефективності діяльності компаній.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Сучасний цифровий маркетинг концентрується на

створенні, передачі та поширенні пропозицій, що важ-

Рис. 1. Динаміка зростання кількості маркетингових технологічних рішень

(2014—2024 рр.)

Джерело: систематизовано та узагальнено за даними [11].
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ливі для клієнтів за допомогою цифрових каналів. Його
стратегічними цілями є: формування стабільного пото-
ку клієнтів та забезпечення їхньої лояльності, максимі-
зація віддачі від інвестицій у рекламу, а також прове-
дення всебічного аналізу ринку.

Маркетингові технології за останні 15 років пере-
жили експоненціальне зростання: кількість окремих
рішень зросла з приблизно 150 у 2011 році до 14 106 у
2024 році (рис. 1), що підкреслює їхню обіцяну рево-
люційну роль у персоналізації та автоматизації. Однак,
саме таке стрімке зростання та величезна кількість
інструментів призвели до критичної фрагментації тех-
нологічних рішень.

Експоненціальне зростання кількості рішень під-
креслює проблему складності та фрагментації. Ця "війна
інструментів" призводить до розрізненості даних, уск-
ладнюючи побудову єдиного профілю клієнта та стри-
муючи реалізацію повної цінності інвестицій (за даними
опитувань, це перешкоджає 47% компаній) [11]. Як на-
слідок, більшість організацій перебувають на низьких
рівнях операційної зрілості, і їхні інвестиції в маркетин-
гові технології часто функціонують як центри витрат, а
не як інтегровані двигуни зростання.

Аналіз поточного стану маркетингових технологій
виявив значний розрив між інвестиційним оптимізмом
та фактичною операційною зрілістю компаній. За да-
ними досліджень компанії McKinsey, лише 35% органі-
зацій досягли трансформаційного рівня зрілості [9]. Цей
висновок корелює з даними Ascend2, згідно з якими
32% маркетологів визнають, що не використовують
повні можливості свого поточного технологічного ком-
плексу, що свідчить про значний розрив між техноло-
гією та стратегічними потребами [16].

Натомість, переважна більшість (52%) перебуває на
операційному рівні зрілості, де технології використову-
ються переважно для автоматизації застарілих процесів,
а не для стратегічної оптимізації. Ще 13% перебувають
на розвиваючому рівні [9]. Цей парадокс інвестицій —
величезні бюджети (з планами зростання до 80%) про-
ти низької зрілості свідчить про те, що кошти часто вкла-
даються у купівлю інструментів, але не в їхню системну
інтеграцію, стратегічне управління чи компетенцію пер-
соналу, необхідну для реалізації їхнього потенціалу.
Низький рівень зрілості є прямим наслідком фрагмен-
тації, оскільки складність інтеграції майже 14 тисяч
рішень вимагає високого рівня організаційної компе-
тенції.

Ключовим елементом цифрової трансформації
бізнесу є платформи цифрового досвіду, які по суті, є
еволюцією систем управління контентом, сфокусова-
ною на омніканальній та адаптивній взаємодії. Забез-
печення послідовного та якісного цифрового досвіду є
критичним для формування бренду та підтримки лояль-
ності [1]. Тому цінність платформ цифрового досвіду
полягає не лише у покращенні взаємодії з клієнтами, але
й у забезпеченні фінансової ефективності та керова-
ності самою інфраструктурою.

Стратегічне застосування маркетингових технологій
та аналітики демонструє чіткий і вимірюваний вплив на
комерційну ефективність, що виправдовує перетворен-
ня маркетингових технологій на двигун зростання. За
оцінками McKinsey, стратегічний підхід до використан-

ня цифрових технологій у комерційній функції може
генерувати до $300 мільярдів додаткових доходів у мас-
штабах галузі [13].

Існує пряма кореляція між ефективністю організації
та стратегічним використанням аналітики. Високоефек-
тивні комерційні організації, які успішно опановують
ключові сфери зростання, досягають річних темпів зро-
стання, які на 3,6 відсоткових пункти вищі, ніж у їхніх
менш зрілих колег. Цей факт підкреслює, що конкурен-
тна перевага сьогодні досягається не розміром марке-
тингового бюджету, а його стратегічним використанням
даних [13].

Штучний інтелект є каталізатором для трансфор-
мації маркетингових технологій, функціонуючи як інтег-
руюча платформа, що долає проблему фрагментації.
Його стратегічна важливість постійно зростає: за дани-
ми Ascend2, 60% опитаних керівників вважають штуч-
ний інтелект та машинне навчання тенденціями, які ма-
тимуть найбільший вплив на цифрові стратегії протягом
наступних п'яти років, підкреслюючи його вирішальну
роль у майбутньому [16].

Інтеграція штучного інтелекту в маркетингові техно-
логії приносить значні кількісні фінансові вигоди, зок-
рема:

— 30% збільшення продуктивності продажів;
— 25% зменшення тривалості циклу продажів;
— збільшення коефіцієнта конверсії до 35%;
— зниження вартості залучення клієнта до 33%

[17].
Ці дані остаточно доводять, що маркетингова

інфраструктура, інтегрована із штучним інтелектом, є
критичним генератором доходу, а інвестиції в передо-
ву аналітику мають розглядатися фінансовими дирек-
торами як капітальні вкладення, а не лише як опе-
раційні витрати.

Ефективні стратегії маркетингових технологій
визначають свій успіх за допомогою метрик, які
підтверджують фундаментальну бізнес-цінність. Се-
ред них підвищення пожиттєвої цінності клієнта ста-
ло основною метрикою зростання, оскільки вона ви-
нагороджує компанію за стабільне надання цінності
та лояльність.

Акцент на пожиттєвій цінності клієнта є стратегі-
чною відповіддю на поточну кризу задоволеності
клієнтів, про яку повідомляють споживачі [8]. Ця мет-
рика унеможливлює "фальсифікацію" результатів че-
рез короткострокові кампанії залучення. Платформи
клієнтських даних, посилені штучним інтелектом,
підтримують цей системний підхід, уможливлюючи
предиктивну персоналізацію та сегментацію в реаль-
ному часі, що є необхідним для стабільного зростан-
ня показника.

Штучний інтелект відіграє роль інтелектуальної
"інтегруючої платформи" для всієї екосистеми марке-
тингових технологій, що значно ширша, ніж проста ав-
томатизація. Його функціонал включає прогнозування
майбутньої поведінки клієнтів, динамічну оптимізацію
всього циклу взаємодії та забезпечення максимально-
го фінансового впливу набору маркетингових інстру-
ментів. Він перетворює масиви розрізнених даних на
стратегічні переваги, забезпечуючи прийняття рішень на
основі глибокої аналітики.
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Штучний інтелект дозволяє розробляти високоадап-
тований, індивідуальний контент, включаючи персона-
лізований текст, зображення та тон, у величезних мас-
штабах та зі значно нижчою вартістю. Експериментальні
дані підтверджують його ефективність: клієнти, які от-
римували повідомлення в рамках кампаній, посилених
штучним інтелектом, взаємодіяли на 10% частіше [10].
Це зростання взаємодії має прямий вплив на лояльність
клієнтів.

Незважаючи на потенціал генеративного штучного
інтелекту, його неперевершена швидкість та обсяг ство-
рення контенту несуть значні ризики. Швидкість гене-
рації сотень версій контенту робить ручний моніторинг
непрактичним, що підвищує ризики упередженості, ток-
сичності та появи недостовірної інформації [10]. Такий
конфлікт між бажанням швидкості та необхідністю кон-
тролю вимагає від підприємств створення моделей для
валідації та етичного управління контентом, створеним
генеративним штучним інтелектом. Це новий тип інвес-
тицій у маркетингові технології, спрямований на забез-
печення надійності та безпеки.

Окрім цього, майбутня межа маркетингових інстру-
ментів також визначається іншими інноваціями, які ство-
рюють унікальний фізичний та віртуальний досвід. Сюди
входять сенсорний маркетинг, технології віртуальної та
доповненої реальності, Інтернет речей. Спільним для цих
технологій є акцент на емоційній складовій взаємодії,
що розширює їхню функцію від суто комунікаційної до
створення інтерактивного досвіду.

Швидкий розвиток та технічна глибина сучасних
маркетингових технологій вимагають спеціалізованих
наборів навичок, зокрема в аналітиці даних та управлінні
платформами. Це створює значний глобальний дефіцит
талантів у спеціалізованих галузях [14]. Такий дефіцит
є системним викликом, який прямо обмежує зусилля з
розвитку бізнесу та є однією з головних причин низької
організаційної зрілості. Компетентні фахівці необхідні
не лише для реалізації фінансового потенціалу штучно-
го інтелекту, але й для забезпечення складних регуля-
торних вимог.

Залежність маркетингових інструментів від вели-
чезних обсягів даних клієнтів піднімає питання без-
пеки даних та відповідності нормативним вимогам до
рівня екзистенційних бізнес-проблем. Цей тиск поси-
люється глобальним переходом до стратегій, орієн-
тованих на первинні дані та кризою довіри спожи-
вачів.

Напруженість між бажанням гіпер-персоналізації та
побоюваннями щодо зловживання даними визначає так
званий "парадокс приватності". Вирішення цього пара-
доксу вимагає не просто дотримання мінімальних вимог,
а стратегічної інтеграції принципів "приватності за за-
думом" у всі маркетингові системи.

Хоча забезпечення відповідності додає складності,
воно є стратегічною можливістю. Підприємства, які пріо-
ритезують приватність і прозорість, будують "капітал
довіри", який є незамінним активом для підтримки ло-
яльності клієнтів та забезпечення стабільної пожиттє-
вої цінності клієнта у цифрову епоху. Таким чином, ну-
льова толерантність до порушень приватності перетво-
рюється на важливу конкурентну перевагу та фактор
довгострокової фінансової стійкості.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ
НАПРЯМІ

Сучасні маркетингові технології вийшли за межі
допоміжного інструментарію і стали ключовим каталі-
затором фінансового зростання компаній. Доведено,
що штучний інтелект функціонує як інтегрована плат-
форма, яка дозволяє автоматизувати прийняття рішень
та здійснювати предиктивну персоналізацію.

Для повної реалізації фінансового потенціалу мар-
кетингових технологій та подолання системних викликів,
компаніям рекомендується: підвищення операційної
зрілості; пріоритет на використанні платформ клієнт-
ських даних та штучного інтелекту; активно інвестувати
у внутрішній розвиток або залучення спеціалізованих
талантів та інтегрувати принципи приватності у всі мар-
кетингові системи. Це мінімізує ризики великих штрафів
та забезпечить стабільну пожиттєву цінність клієнта.
Подальші наукові пошуки можуть бути присвячені роз-
робці моделі для оцінки організаційної зрілості комп-
лексу маркетингових інструментів, адаптованої для ук-
раїнських компаній.
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