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Отже, інфлюенсери суттєво змінюють цифрову поведінку споживачів, 

впливаючи на довіру, швидкість прийняття рішень та формат взаємодії з брендами. 

Їхній вплив базується не лише на охопленні, а передусім на емоційному зв’язку з 

аудиторією. У сучасних умовах саме цей фактор визначає ефективність 

маркетингових комунікацій і формує нову модель споживання в цифровому 

середовищі. 
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маркетингову діяльність вітчизняних виробників на продуктовому ринку. Метою 

даного дослідження є систематизація ключових напрямів застосування ШІ в 

маркетингу продуктового ринку та оцінка можливостей і ризиків їх імплементації. 

Традиційна парадигма масового маркетингу, побудована на сегментації за 

демографічними ознаками та стандартизованих комунікаціях, поступово вичерпує 

свій потенціал на насичених продуктових ринках. На зміну їй приходить концепція 

інтелектуального маркетингу, яка базується на тріаді: великі дані – алгоритми 

машинного навчання – автоматизовані рішення в режимі реального часу [1]. 

Принципова відмінність ШІ-орієнтованого маркетингу полягає у переході від 

реактивної до предиктивної логіки управління: замість аналізу того, що відбулось, 

маркетолог отримує інструменти прогнозування того, що відбудеться. Це змінює 

саму природу маркетингових рішень – вони стають більш точними, швидкими та 

економічно обґрунтованими. За даними Salesforce, компанії, що застосовують ШІ в 

маркетингу, фіксують зростання продуктивності маркетинг-команд на 29% та 

збільшення доходів на 27% [2]. 

Аналіз кращих практик дозволяє виокремити п'ять стратегічних напрямів 

застосування ШІ-технологій у маркетинговій діяльності суб'єктів продуктового 

ринку: 

–предиктивна аналітика попиту полягає у тому, що моделі машинного 

навчання на основі історичних даних продажів, сезонності, цінових еластичностей 

та зовнішніх факторів (погода, свята, новини) забезпечують точність прогнозування 

попиту на рівні 85–92%, що дозволяє оптимізувати товарні запаси та знижувати 

витрати на логістику на 15–25%; 

–гіперперсоналізація споживчого досвіду полягає у тому, що рекомендаційні 

системи на основі колаборативної фільтрації та нейронних мереж дозволяють 

формувати індивідуалізовані товарні пропозиції, контент і ціни для кожного 

споживача. Amazon атрибутує рекомендаційному движку до 35% свого доходу. На 

продуктовому ринку подібні рішення реалізуються через застосунки супермаркетів 

та програми лояльності; 

–генеративний ШІ у контент-маркетингу. Великі мовні моделі (GPT-4, Claude) 

та системи генерації зображень (DALL-E, Midjourney, Stable Diffusion) 

трансформують виробництво маркетингового контенту. Описи продуктів, рекламні 

тексти, публікації в соцмережах генеруються в сотні разів швидше при скороченні 

витрат на 60–80% [5]. Для брендів продуктового харчування це відкриває 

можливість ситуативного маркетингу та A/B-тестування контенту у реальному часі; 

–динамічне ціноутворення, а саме алгоритми RL дозволяють автоматично 

коригувати ціни залежно від попиту, конкурентного середовища, залишків на складі 

та поведінки цільового сегменту. У ритейлі застосування динамічного 

ціноутворення збільшує маржинальність на 2–5% без значних інвестицій; 

–аналіз тональності та моніторинг репутації. NLP-моделі забезпечують 

моніторинг відгуків у соціальних мережах, на маркетплейсах та форумах у режимі 

24/7, автоматично класифікуючи настрої споживачів та виявляючи репутаційні 

ризики на ранніх стадіях. Для FMCG-компаній це критично важливо при запуску 

нових продуктів або в кризових ситуаціях. 



173 
 

Разом із можливостями, ШІ-трансформація маркетингу несе комплекс 

ризиків, що потребують управлінської уваги.  

По-перше, це проблема якості даних: моделі машинного навчання є настільки 

ефективними, наскільки якісними є навчальні дані, а в українських компаніях 

типовою проблемою залишається фрагментованість та несистематизованість 

клієнтських баз. 

По-друге, виникає ризик «алгоритмічних бульбашок» – надмірної 

персоналізації, яка обмежує споживача у відкритті нових продуктів і знижує крос-

продажі. По-третє, зростає загроза кібербезпеки та порушення конфіденційності 

персональних даних, що особливо актуально в контексті GDPR та вітчизняного 

законодавства про захист даних. Нарешті, існує операційний ризик надмірного 

покладання на алгоритмічні рішення без належного людського контролю (human-

in-the-loop). 

Окремої уваги заслуговує проблема кваліфікаційного розриву: за даними [4], 

попит на фахівців з ШІ та аналізу даних зріс на 74% за останні чотири роки, тоді як 

пропозиція на ринку праці суттєво відстає. Для маркетингових відділів вітчизняних 

компаній це означає необхідність системної перепідготовки кадрів або залучення 

зовнішньої експертизи. 

На основі проведеного аналізу пропонується покрокова стратегія ШІ-

трансформації маркетингу для суб'єктів продуктового ринку.  

На першому етапі (0–6 місяців) доцільно зосередитись на аудиті наявних 

даних та побудові єдиного профілю клієнта.  

Другий етап (6–18 місяців) передбачає пілотне впровадження предиктивної 

аналітики попиту та автоматизацію E-mail маркетингу.  

Третій етап (18–36 місяців) включає масштабування рішень та перехід до 

омніканальної персоналізації. 

Перспективним напрямом є розвиток так званого «маркетингу нульового 

кліку» – коли ШІ-агент самостійно здійснює покупку від імені споживача на основі 

його вподобань і ситуаційного контексту. За прогнозами Gartner [3], до 2027 року 

40% запитів у пошукових системах будуть перехоплені ШІ-агентами без 

безпосередньої участі людини, що кардинально змінить логіку маркетингових 

комунікацій. 

Ще одним перспективним вектором є впровадження нейромаркетингу на 

основі ШІ: аналіз мімічних реакцій, рухів очей та біометричних показників у 

поєднанні з алгоритмами комп'ютерного зору дозволяє вимірювати емоційний 

відгук споживачів на продукт або упаковку із безпрецедентною точністю, що 

відкриває нові можливості для розробки продукту та тестування реклами. 

Отже, штучний інтелект перестав бути перспективою і став операційною 

реальністю для провідних гравців продуктового ринку. Систематизація напрямів 

його застосування свідчить про те, що ШІ діє як системний каталізатор: він не 

просто автоматизує окремі маркетингові функції, а трансформує саму логіку 

стратегічного і тактичного маркетингу – від масового до гіперперсоналізованого, 

від реактивного до предиктивного, від інтуїтивного до алгоритмічно 

обґрунтованого. 
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Для українських виробників на продуктовому ринку впровадження ШІ-

рішень є не лише інструментом підвищення ефективності, а й необхідною умовою 

конкурентоспроможності в умовах цифровізації споживчої поведінки та 

зростаючих вимог до релевантності маркетингових комунікацій. Ключовими 

передумовами успіху є якість даних, організаційна культура, орієнтована на 

аналітику, та збалансований підхід, що поєднує автоматизацію з творчою людською 

складовою маркетингу. 
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ТЕРИТОРІАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ: СТРАТЕГІЯ СТВОРЕННЯ 

ЦІННОСТЕЙ ДЛЯ ГРОМАДИ ТА ГОСТЕЙ  

 

Територіальний маркетинг у сучасних умовах стає одним із ключових 

інструментів розвитку міст і громад, адже він дозволяє розглядати територію не 

лише як географічний простір, а як цілісний продукт, що має власну цінність, 

унікальність та конкурентні переваги. Основна ідея територіального маркетингу 

полягає у створенні сприятливого середовища для життя мешканців, ведення 
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