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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНІ 
МАРКЕТИНГОВІ 

ІНФОРМАЦІЙНІ СИСТЕМИ 

Сучасна глобалізація та стрімкий розви-
ток інформатизації суспільства вимагають 
адаптації теоретичних засад маркетингу 
для ефективного функціонування торгових 
підприємств у нових умовах. Зокрема це сто-
сується міжгалузевої інтеграції, впрова-
дження цифрових технологій, змін у поведінці 
споживачів та посилення конкуренції на 
глобальному ринку. Для підвищення конкурен-
тоспроможності підприємств необхідна ро-
зробка ефективних комунікаційних страте-
гій, які неможливі без якісного інформацій-
ного забезпечення. Висунуто гіпотезу, що 
впровадження маркетингової інформаційної 
системи, яка інтегрує моделі SMM та H2H, 
покращує комунікації між торговими під-
приємствами та споживачами. Очікується, 
що це сприятиме підвищенню таких якісних 
показників, як задоволеність споживачів і 
сприйняття бренду, а також кількісних по-
казників, таких як рівень продажів і показ-
ник клієнтської лояльності. Збір та аналіз 
цих даних буде здійснено на подальших етапах 
дослідження. Методологічною основою дослі-
дження стали методи теоретичного пошуку: 
аналіз, порівняння, систематизація даних 
та метод системного аналізу. На основі 
аналізу наукових джерел і швидкого роз-
витку торгівлі в соціальних медіа розроб-
лено методичні засади інформаційного 
забезпечення для управління комуніка-
ційними стратегіями торгових підприємств 

INTELLIGENT  
MARKETING INFORMATION 

SYSTEMS 

Modern globalization and the rapid deve-
lopment of information technology in society 
require the adaptation of theoretical marketing 
principles to ensure the effective functioning of 
trade enterprises in new conditions. This parti-
cularly relates to intersectoral integration, the 
implementation of digital technologies, changes 
in consumer behavior, and the intensification 
of competition in the global market. To enhance 
the competitiveness of enterprises, the deve-
lopment of effective communication strategies 
is necessary, which is impossible without high-
quality informational support. The hypothesis 
is posed that the implementation of a marketing 
information system integrating SMM and H2H 
models improves communication between trade 
enterprises and consumers. It is expected that 
this will contribute to improving qualitative 
indicators, such as consumer satisfaction and 
brand perception, as well as quantitative 
indicators such as sales levels and customer 
loyalty. Data collection and analysis will be 
carried out in the next stages of the research. 
The methodological basis of the research is 
composed of theoretical search methods, such 
as: analysis, comparison, data systematization, 
and the method of systems analysis. Based on 
the analysis of scientific sources and the rapid 
development of trade in social media, methodo-
logical principles for informational support of 
communication strategies for trade enterprises 
on social media platforms have been developed, 
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на соціальних медіаплатформах та досліджено 
ефективні методи оптимізації зберігання 
та аналізу великих обсягів даних, сегмен-
тації споживачів з урахуванням моделей 
SMM та H2H, що сприятиме підвищенню 
ефективності комунікаційних стратегій під-
приємств. Запропонований підхід до вибору 
критеріїв сегментування споживачів дозволяє 
розробляти ефективні маркетингові стратегії 
для торгових підприємств. Подальші дослі-
дження будуть зосереджені на методиці 
сегментування споживачів на соціально-
медійних платформах та розробці портфеля 
комунікаційних стратегій зі споживачами 
та оцінці їх ефективності для торгових 
підприємств. 

Ключові  слова : інформаційне забезпе-
чення, комунікаційні стратегії, маркетингова 
інформаційна система, сегментація споживачів, 
соціальні медіа, модель SMM, модель H2H, 
штучний інтелект, технології великих даних. 

and effective methods for optimizing the storage 
and analysis of large volumes of data and 
consumer segmentation, considering SMM and 
H2H models, have been explored, which will 
contribute to the increased effectiveness of 
communication strategies for enterprises. The 
proposed approach to selecting segmentation 
criteria for consumers allows for the development 
of effective marketing strategies for trade 
enterprises. Further research will focus on 
methods for segmenting consumers on social 
media platforms and developing a portfolio of 
communication strategies with consumers, as 
well as evaluating their effectiveness for trade 
enterprises. 

Keywords: information support, communi-
cation strategies, marketing information system, 
consumer segmentation, social media, SMM 
model, H2H model, artificial intelligence, big 
data technologies. 

JEL	Classification:	M30, M37, O33.	
 

Вступ 
Сучасна глобалізація та розвиток інформаційних технологій 

змінюють підходи до маркетингу. Торговельні підприємства адапту-
ються до цифрової трансформації, змін поведінки споживачів і конку-
ренції в Інтернеті. Нові тренди, зокрема соціальна торгівля, трансфор-
мують маркетингові стратегії. Персоналізовані маркетингові техно-
логії, такі як штучний інтелект (АІ), великі дані (Big Data), дозволяють 
адаптувати стратегії в реальному часі. 

Новітні технології AI і Big Data змінили підходи до обробки 
великих обсягів даних і прогнозування споживчої поведінки, що дозволяє 
створювати проактивні стратегії (Палагута, 2017). Якісне інформаційне 
забезпечення є ключовим для стратегії підприємства в умовах цифро-
візації (Кононенко & Юрченко, 2022; Венгер & Ахтоян, 2021).  

У сучасних умовах глобалізації та цифровізації бізнесу під-
приємства стикаються з новими викликами, що вимагають перегляду 
маркетингових стратегій. Особливо це питання актуальне на даний момент, 
коли суттєво зросла соціально-економічна, внутрішня та зовнішньо-
політична нестабільність, на фоні повномасштабної війни та анексії 
значної території країни, що призвело до виникнення низки дестабі-
лізуючих факторів у розвитку міжнародної економіки та особливо 
гостро позначилася на функціонуванні цифрового маркетингу на різних 
рівнях соціально-економічних відносин (Dubovyk et al., 2022). 

Ще більш нагальним постає питання для малого та середнього 
бізнесу, де максимально сильний взаємозвʼязок між ефективністю 
реалізації маркетингових стратегій та ефективності використання марке-
тингового бюджету та доходами, які генерують компанії роздрібної 
торгівлі (Тягунова та ін., 2024). 
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Наявні комунікаційні стратегії на підприємствах України не 

враховують потребу в постійній адаптації до нових умов і технологій. 
Сучасні умови управління комунікаціями на соціально-медійних плат-
формах вимагають впровадження та використання AI, Big Data, 
інформаційних систем для збору, обробки та передачі даних у реаль-
ному часі, що дасть змогу адаптувати стратегії до змін ринку та 
покращити персоналізовану взаємодію з клієнтами, підвищуючи їхню 
конкурентоспроможність.  

Метою дослідження є розробка методологічних підходів та інстру-
ментів для оптимізації управління комунікаціями торгових підприємств 
на соціальних медіаплатформах з використанням інноваційних техно-
логій, моделей SMM (Social Media Marketing) та H2H (Human-to-Human) 
та аналіз інформаційного забезпечення маркетингових стратегій, ство-
рення адаптивної маркетингової інформаційної системи, розробка 
рекомендацій для покращення ефективності комунікаційних стратегій. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання:  
 підтвердити важливість інноваційних технологій для управ-

ління комунікаціями та їх вплив на стійкість стратегій;  
 розробити підходи до оптимізації інформаційного забезпе-

чення маркетингових стратегій підприємств торгівлі з урахуванням 
моделей SMM і H2H;  

 визначити принципи побудови адаптивної маркетингової інфор-
маційної системи;  

 розробити методичне забезпечення для аналізу, сегментації та 
оптимізації стратегій маркетингових комунікацій на соціальних медіа-
платформах та надати рекомендації для покращення стратегій на основі 
оцінки ефективності. 

У ході дослідження перевіряється гіпотеза щодо впровадження 
маркетингової інформаційної системи, яка інтегрує моделі SMM 
та H2H, покращує комунікації між торговими підприємствами та спожи-
вачами. Очікується, що це сприятиме підвищенню таких якісних показ-
ників, як задоволеність споживачів і сприйняття бренду, а також 
кількісних показників: рівень продажів і клієнтську лояльність.  

Теоретичною та методологічною основою дослідження стали 
методи: теоретичного пошуку для вивчення наукових праць, присвя-
чених питанням інформаційного забезпечення, концепцій маркетингу 
комунікацій та специфіці маркетингової діяльності торгових підприємств 
на соціально-медійних платформах. 

Структура статті складається з вступу, чотирьох основних розділів, 
висновків та списку використаних джерел. Перший розділ основної 
частини аналізує аспекти впровадження інноваційних інформаційних 
систем; другий присвячений оптимізації процесів збору, зберігання 
та аналізу даних для підтримки моделей SMM та H2H; у третьому 
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детально розглянуто структуру та основні принципи побудови адаптивної 
маркетингової інформаційної системи; у четвертому розділу зосере-
джено увагу на розробці методичних рекомендацій для комплексного 
аналізу, сегментації та оптимізації стратегій маркетингових комунікацій 
на соціальних медіаплатформах з урахуванням сучасних ІТ-рішень.  

1. Інноваційні системи управління комунікаціями 
торгових підприємств на соціальних медіаплатформах 

Для ефективної співпраці бізнесу необхідно інтегрувати марке-
тингову інформацію в усі елементи організації, що покращить 
комунікації та забезпечить доступ до даних. На соціальних медіа-
платформах важливі мобільність, автоматизація збору та обробки даних 
і швидке прийняття рішень.  

Інноваційні технології відкривають нові можливості: штучний 
інтелект (AI) автоматизує аналіз даних і прогнозування (Бондаренко & 
Омельяненко, 2024), великі дані (Big Data) персоналізують маркетингові 
кампанії, блокчейн забезпечує прозорість фінансів (Luo et al., 2024), 
а хмарні технології спрощують зберігання та інтеграцію даних 
(Islam et al., 2023). 

CRM-системи автоматизують управління клієнтськими взаємо-
відносинами, інтегруючи додатки в єдину платформу для ефективного 
продажу, обслуговування та маркетингу (табл. 1).  

Таблиця 1 
Порівняння популярних CRM-систем в Україні 

Група CRM-систем Основні функції Переваги 

CRM-системи з інтеграцією 
ERP (PERFECTUM 
CRM+ERP, OneBox, Microsoft 
Dynamics) 

Повна автоматизація бізнес-процесів, 
інтеграція з ERP-системами (1C, 
Microsoft, Google Apps), аналітика 
та управління контактами 

Гнучкі налаштування, інтег-
рація з різними платформами, 
ефективність управління вели-
ким бізнесом 

CRM-системи з фокусом 
на автоматизацію продажів 
і управління контактами  
(LP-CRM, SalesDrive, Keepin 
CRM, Terrasoft, Creatio) 

Автоматизація продажів, управ-
ління взаємодією з клієнтами, 
аналітика продажів, управління 
проєктами 

Підвищення ефективності 
роботи, простота налашту-
вання, персоналізація під 
потреби компанії 

CRM-системи з акцентом 
на інтеграцію з іншими 
платформами (Pipedrive, 
KeyCRM, CleverBOX: CRM) 

Управління угодами та контактами, 
інтеграція з маркетинговими інстру-
ментами (Google Workspace, Microsoft 
Outlook, Slack, Mailchimp, соцмережі) 

Легкість у використанні, швидка 
інтеграція, підходять для малих 
та середніх підприємств 

CRM-системи з аналітичним 
ухилом та управлінням марке-
тингом (HugeProfit, Creatio, 
Microsoft Dynamics) 

Аналітика продажів, маркетингові 
кампанії, прогнозування, розширені 
звіти 

Потужні інструменти аналітики, 
налаштування під індивідуальні 
потреби бізнесу 

Джерело: складено автором за (Гадецька, 2024; Янчук & Боєнко, 2023). 

CRM-системи поєднуються з ERP, соцмережами та інструмен-
тами збору даних, що сприяє сегментації аудиторії, персоналізації взає-
модії та стратегічному аналізу. Завдяки AI та Big Data можливо моні-
торити поведінку клієнтів і прогнозувати їх потреби у реальному часі. 
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У табл. 2 наведено функції та переваги інструментів для авто-

матизації маркетингу на соціальних платформах з використанням AI 
та Big Data. Інтеграція блокчейн у CRM-системи підвищує прозорість 
взаємодії з клієнтами, враховуючи законодавчі вимоги і захист конфі-
денційності (Karpun et al., 2023). 

Таблиця 2 

Інструменти для автоматизації та оптимізації маркетингу на соціальних 
платформах за допомогою AI та Big Data 

Інструмент Функції Переваги 

Чат-боти (ChatGPT API, Dialogflow, 
Microsoft Bot Framework) 

Автоматизація обслуговування, 
персоналізовані консультації 

Швидка відповідь, доступ-
ність 24/7, адаптація до потреб 
клієнтів 

Алгоритми машинного навчання Персоналізація пропозицій 
Збільшення конверсії, 
підвищення лояльності 

Розпізнавання емоцій (Affectiva, 
iMotions, EmoReact, Noldus) 

Оцінка емоційної реакції 
(аналіз обличчя, міміки тощо) 

Глибоке дослідження емоцій, 
інтеграція з датчиками 

Автоматизація маркетингових 
кампаній (HubSpot, Marketo, 
ActiveCampaign) 

Управління кампаніями, 
персоналізація контенту 

Точне націлювання, зниження 
витрат на маркетинг, адаптація 
кампаній 

Аналіз та оптимізація комуні-
кацій (Google Analytics, Hotjar, 
Sprout Social, Hootsuite, Zendesk, 
Brandwatch) 

Моніторинг ефективності 
взаємодії з клієнтами 

Покращення досвіду, підви-
щення точності відповідей, 
аналіз у реальному часі 

Big Data інструменти (Apache 
Hadoop, IBM Watson Studio) 

Аналіз даних, прогнозування 
попиту 

Аналіз даних, прогнозування 
попиту 

Джерело: складено автором за (Davenport & Ronanki, 2018; Daly, 2024, September 26). 

Для ефективної комунікації та персоналізації пропозицій необ-
хідно враховувати розмір підприємства, специфіку його потреб і наявні 
інформаційні системи. Так, мікропідприємства часто використовують 
соціальні медіа та прості CRM-платформи, такі як HubSpot, Zoho 
та Pipedrive, а також сервіси для аналізу, зокрема Google Analytics. 
Інструменти Facebook Insights, Instagram Insights та Twitter Analytics 
надають статистику для покращення взаємодії з користувачами. Блокчейн-
технології забезпечують прозорість і швидкі транзакції. 

Малі підприємства інтегрують CRM-системи, як-от Salesforce, 
HubSpot та Zoho, для збору даних і автоматизації маркетингових 
кампаній. Інтеграція AI, Big Data і блокчейн підвищує ефективність 
CRM, де AI прогнозує потреби клієнтів, Big Data дозволяє точніше 
аналізувати вподобання, а блокчейн покращує безпеку даних. 

Для середніх підприємств важливим є комплексний підхід до 
автоматизації та синхронізації даних. Наприклад, Salesforce CRM авто-
матизує обробку запитів, а Salesforce Marketing Cloud і HubSpot CRM 
оптимізують канали продажу. Технології AI, Big Data і блокчейн 
допомагають у прогнозуванні потреб клієнтів, знижуючи навантаження 
на операторів (Zendesk AI) і покращуючи персоналізацію компаній. 
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Великі підприємства використовують багатоканальні звʼязки та 

інструменти AI для автоматизації через чат-боти та віртуальних 
асистентів (Facebook Messenger Bots, Zendesk AI), прогнозуючи потреби 
клієнтів через Google Analytics та Salesforce Einstein AI.  

2. Оптимізація зберігання та аналіз великих даних 
у підтримці моделей SMM та H2H 

Багато науковців виокремлюють такі аспекти інформаційного 
забезпечення підприємств, як зберігання та управління великими 
масивами структурованих даних (Data Warehousing) (Палагута, 2017), 
аналіз великих даних для виявлення прихованих закономірностей, 
трендів та звʼязків (Мінакова & Шіковець, 2017), а також аналіз для 
пошуку закономірностей між змінними (Шматковська та ін., 2021).  

Попри збір значних обсягів даних, підприємства здебільшого 
використовують лише їхню незначну частину, що призводить до втрати 
потенційно корисної інформації. Надмірна кількість даних може усклад-
нювати ухвалення рішень, тому слід оптимізувати інформаційні потоки.  

Ключову роль у стратегіях на соціальних медіа відіграють моделі 
SMM та H2H, які орієнтовані на взаємодію та персоналізацію кому-
нікацій. Модель SMM фокусується на розумінні потреб аудиторії, 
розширенні охоплення та аналізі відгуків (Соколова & Любічева, 2018). 
Модель H2H акцентує на емоційних потребах аудиторії та важливості 
персональних взаємодій (Сухорукова, 2024, 8 квітня). У табл. 3 надано 
основні відмінності між традиційними та сучасними моделями. 

Таблиця 3 

Порівняння традиційних методів і моделей SMM та H2H 

Параметр Традиційні методи Моделі SMM і H2H 

Тип комунікації Одностороння Двостороння 

Персоналізація Обмежена Висока 

Швидкість зворотного звʼязку Низька Висока 

Інтерактивність Низька Висока 

Сегментація аудиторії Загальна, масова Точна, за інтересами 

Адаптивність Обмежена Висока, на основі даних 

Джерело: складено автором. 

Системний аналіз і грамотне використання цих моделей сприяють 
персоналізації маркетингових стратегій, підвищенню ефективності 
комунікацій та забезпеченню індивідуального підходу до споживачів. 

Таким чином, структура маркетингової інформаційної системи 
підприємств торгівлі на соціальних медіаплатформах має базуватися на 
чітких критеріях відбору інформації, що дозволить ефективно керувати 
комунікаційними стратегіями. 
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3. Принципи побудови маркетингової інформаційної 

системи комунікацій підприємств торгівлі на соціально-
медійних платформах 

Для побудови функціональної структури маркетингової інфор-
маційної системи (МІС) комунікацій підприємств торгівлі на соціально-
медійних платформах використано класичну схему МІС Котлера 
(Котлер та ін., 2009). Схема описує систематизований процес обробки 
даних з використанням системи збалансованих показників (СЗП) 
маркетингу, що також важливо для ефективного управління комуні-
каційними стратегіями торгових підприємств.  

Однак сучасні цифрові трансформації вимагають інтеграції нових 
аспектів у МІС: аналіз соціальних мереж, обробка великих даних і 
автоматизація маркетингу для точного таргетування та персоналізації 
в реальному часі. В Україні використовуються бюджетні платформи 
(Bitrix24, Salesforce), а автоматизація лише розвивається (Пищуліна, 2020). 
У США, Німеччині, Японії та Великій Британії CRM-системи інтегрують 
дані для персоналізації, натомість в Україні переважають бюджетні 
платформи (Bitrix24, Salesforce) та базові показники.  

Впровадження AI і прогнозування попиту поки обмежене класич-
ними методами, зокрема SWOT-аналіз. Законодавча база (GDPR) сприяє 
довірі до МІС, тоді як в Україні триває поступова адаптація до європей-
ських стандартів (Верхоглядова та ін., 2024). 

Результати дослідження підтверджують необхідність розробки 
адаптивної моделі МІС для управління комунікаціями підприємств 
торгівлі. Використання адаптованої моделі МІС  Котлера до цифро-
візації та інноваційних підходів дозволяє створити ефективну сучасну 
систему управління маркетинговою інформацією. На рис. 1 представ-
лено функціональну структуру МІС. 

Маркетингова інформаційна система

Система внутрішньої інформації

Система інформації про зовнішнє 
середовище

Система маркетингових досліджень

Система аналізу маркетингової 
інформації

Інформаційне сховище

База методів і моделей

Програмні засоби

База даних споживачів

База даних постачальників

База даних конкурентів

База даних СЗП маркетингу

Розрахунок і аналіз СЗП маркетингу. 
Оцінка результативності маркетингу 

комунікацій

Комплекс стратегій управління 
маркетинговими комунікаціями і 
взаємодії

Комплекс маркетингу комунікацій і 
взаємодії за моделлю SMM

Комплекс маркетингу комунікацій і 
взаємодії за моделлю H2H

Постановка мети маркетингу на основі 
збалансованої системи показників

Сегментування цільової аудиторії та 
уточнення цінностей по моделі SMM
Сегментування цільової аудиторії та 
уточнення цінностей по моделі H2H

 

Рис. 1. Узагальнена схема системи функціонування МІС підприємств 
торгівлі на соціальних платформах 

Джерело: складено автором. 
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Для визначення мети маркетингових комунікацій застосовано 

комплексний підхід, зокрема систему Balanced Scorecard (Kaplan 
et al., 1984, с. 9–13), яка визначає мету та оцінює ефективність комуні-
каційних стратегій за чотирма перспективами: фінансовою, клієнтсь-
кою, внутрішніх процесів та навчання.  

Визначимо основні принципи створення МІС: 
 обʼєднання інформації в інформаційній системі для глибокого 

аналізу; 
 постійне доповнення інформаційних потоків шляхом інтеграції 

даних з різних джерел; 
 забезпечення повного опису цінностей споживачів, включаю-

чи їхні поведінкові, емоційні та соціокультурні аспекти; 
 структура інформаційного забезпечення повинна бути оптималь-

ною, інтегрованою в цифрові платформи та адаптивною до змін ринку; 
 інформаційне забезпечення є частиною підсистеми управління 

маркетингом підприємств торгівлі, що інтегрує аналітичні інструменти, 
та автоматизовані системи для оперативних рішень та захисту даних. 

Використання класичної схеми МІС Котлера, доповненої новіт-
німи технологіями, такими як аналіз соціальних мереж, обробка великих 
даних та автоматизація маркетингу, дозволить створити ефективну систему 
управління маркетинговою інформацією. Але для цього необхідно 
активізувати розвиток автоматизації та інтеграцію AI в маркетингові 
процеси, а також адаптувати законодавчу базу до європейських стандартів 
для забезпечення довіри до МІС. 

4. Методичне забезпечення управління маркетинговими 
комунікаціями на соціально-медійних платформах: аналіз, 
сегментація та оптимізація стратегій для торгових 
підприємств 

Торгові підприємства стикаються з ризиками прийняття необґрун-
тованих рішень через розрізнені або недостовірні дані, що веде до 
затримок у прийнятті рішень і до зниження ефективності маркетингової 
діяльності. Для ефективного управління комунікаціями необхідно ство-
рити систему інформаційного забезпечення, яка дасть змогу опти-
мізувати збір і аналіз даних з мінімальними витратами. З урахуванням 
принципів МІС розроблено інформаційну систему для управління 
маркетинговими процесами (рис. 2). 

Для підвищення точності сегментації споживачів можна поєдну-
вати традиційні методи з новітніми підходами, що враховують емоційні 
та психографічні аспекти поведінки. Наприклад, нейромаркетинг дозволяє 
досліджувати емоційні реакції споживачів на рекламні кампанії та 
продукти (Panwar et al., 2024).  
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Місія підприємства
Стратегічна мета

Мата на бізнес перспективу

Постановка мети маркетингу:
  концепція збалансованої системи  
    показників
  метод SMART
  модель KPI
  метод ієрархії дерева цілей

Цільові значення показників

Підвищення залученості споживачів

Підвищення лояльності споживачів

Розробка комплексу стратегій 
маркетинговими комунікаціями:
за моделлю SMM: 
  персоналізація контенту та таргетинг
  програми лояльності та спеціальні 
пропозиції
за моделлю H2H:
  індивідуалізоване спілкування
  персоналізовані пропозиції та 
інтерактивний контент

показники моделі SMM:
  індекс впізнаваності бренду
  зростання підписників та їх активність
  аналіз брендових хештегів
  ROI (Return on Investment)
  ефективність контенту
  кількість конверсій з кампаній
показники моделі H2H:
  кількість позитивних відгуків
  рівень довіри споживачів
  рейтинг у соціальних медіа
  зворотний зв'язок про ефективність комунікацій
  кількість виправлених помилок на основі зворотного 
зв'язку
  оцінка ефективності тестування нових ідей та форматів

Результати анкетування споживачів
База даних споживачів

Розрахунок збалансованої системи 
показників маркетингу та оцінка 
результативності маркетингових 

комунікацій

Збалансована система показників маркетингу
Показники результативності маркетингу комунікацій

Інтегральний показник задоволення

Зміцнення позиціонування бренду
Оптимізація маркетингових ресурсів

за моделлю SMM: 
  підвищення впізнаваності бренду
  аналітика і оптимізація кампаній
за моделлю H2H:
  створення справжніх історій і 
взаємодії
  зворотний зв'язок і тестування

Адаптація до змін зовнішнього 
середовища

Впровадження інновацій та 
дотримання ринкових трендів

Підвищення 
конкурентоспроможності

Зниження ризиків ринкового 
середовища

База даних конкурентів

за моделлю SMM: 
  інформування про співпрацю з 
постачальниками
за моделлю H2H:
  формування відносин з 
постачальниками

Покращення ефективності ланцюга 
постачань

База даних постачальників

за моделлю SMM: 
  моніторинг ринку і трендів
  впровадження нових технологій
за моделлю H2H:
  реагування на потреби споживачів
  інтерактивна взаємодія

за моделлю SMM: 
  аналіз конкурентів

показники моделі SMM: 
  індекс впізнаваності бренду, зростання підписників та їх 
активність, аналіз брендових хештегів та їх використання
  ROI (Return on Investment), ефективність контенту, 
кількість конверсій з кампаній у соціальних медіа
показники моделі  H2H:
  кількість позитивних відгуків про бренд, рівень довіри 
споживачів, рейтинг у соціальних медіа
  зворотний зв'язок про ефективність комунікацій, кількість 
виправлених помилок на основі зворотного зв'язку, оцінка 
ефективності тестування нових ідей та форматів

показники моделі SMM:
  кількість постів про співпрацю, рівень впізнаваності
показники моделі H2H:
  задоволеність постачальників співпрацею, кількість 

знижок та вигод
  оцінка якості товарів і послуг

показники моделі SMM:
  швидкість реагування на ринкові зміни, частота оновлень 
стратегії відповідно до змін у зовнішньому середовищі, 
зміни в маркетингових показниках після адаптації
  кількість успішних інноваційних кампаній, відсоток 
адаптації до нових трендів, зростання інтересу до нових 
продуктів через соціальні медіа
показники моделі H2H:
  рівень задоволення споживачів від адаптованих стратегій, 
частота збору зворотного зв’язку про ринкові зміни, аналіз 
споживчих очікувань після адаптації
  рівень сприйняття інновацій споживачами, кількість 
відгуків про нові продукти чи послуги, реакція на нові 
формати комунікації

показники моделі SMM: 
  аналіз конкурентних кампаній
  відсоток використання конкурентних інсайтів
  зміни в позиції на ринку внаслідок впровадження 
конкурентних аналізів
  оцінка впливу конкурентних дій на споживачів, швидкість 
реагування на конкурентні стратегії, зміна рівня споживчої 
лояльності у відповідь на дії конкурентів

Вхідний потік інформації Методи обробки вхідної інформації Вихідний потік інформації

Первинна та вторинна 
маркетингова інформація:
  база даних споживачів
  база даних постачальників
  база даних конкурентів
  фактори зовнішнього середовища
  фактори внутрішнього середовища
Мікросегменти (внутрішнє 
середовище підприємства):
  інтенсивність контенту
  відповідність контенту
  взаємодія з аудиторією
  залученість аудиторії
  рівень впізнаваності бренду
  алгоритми соціальних мереж 
  оцінка охоплення маркетинговим 
контентом
  зміцнення позиціонування бренду
  повна інформація про партнерів та 
постачальників
Макросегменти (зовнішнє 
середовище підприємства):
  ринкова ситуація та економічний 
стан
  зміни в законодавстві
  ринкові тенденції
  конкурентний вплив

Аналіз ситуації (S-аналіз):
  кореляційний аналіз
  регресійний аналіз
  технологічний аналіз
  статистичний аналіз даних: 
дисперсійний, коваріаційний
  PEST та SWOT аналіз
Сегментація споживачів:
  аналіз головних компонентів (PCA)
  аналіз дискримінант
  аналіз на основі рішень
  нейромаркетинг
  психографічна сегментація
  сегментація за поведінкою
Визначення цінностей споживача:
  кон’юнктурний аналіз
  картування емпатії
  методи соціального слухання
  метод опитування, глибинне 
інтерв’ю
  метод таблиць спряженості
Прогнозування та оцінка 
ефективності:
  моделювання часових рядів
  методи (машинного) глибокого 
навчання
  моделювання сценаріїв
Сегментація споживачів 
(додатково):
   кластерний аналіз: ієрархічний, 
метод k-середніх
  метод дерев класифікації
  метод таблиць спряженості

Показники динаміки попиту та ціни:
  частка ринку (підприємства, конкурентів)
  фактори продажів
  зовнішні тенденції
  можливості та загрози
  сильні та слабкі сторони
  комунікаційні плани
  конкурентні переваги
  ефективність кампаній
  ринкові тренди
Сегменти споживачів:
  профілі
  оцінка потреб
  залучення та утримання
  цінності взаємовідносин
Вплив нових технологій:
  оцінка впливу технологій
Інтегральний показник конкурентоспроможності:
  комплексна оцінка конкурентоздатності

 

Рис. 2. Інформаційна система управління маркетинговими процесами 
для торгових підприємств на соціальних платформах 

Джерело: складено автором. 
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Для збільшення точності та обґрунтованості рішень використо-

вуються кластеризація для групування споживачів, класифікаційні 
дерева для аналізу поведінкових сегментів і таблиці спряженості для 
вивчення взаємозвʼязків між категоріями.  

Для оцінки споживчих цінностей проводиться конʼюнктурний 
аналіз ринку. Емоційні та поведінкові аспекти споживачів візуалі-
зуються через картування емпатії, а методи соціального слухання дають 
змогу досліджувати їхні потреби і цінності. 

Прогнозування результатів маркетингових комунікаційних страте-
гій здійснюється шляхом аналізу часових рядів, машинного навчання та 
моделювання сценаріїв, що допомагає оцінити ефективність і адапту-
вати стратегії до змін на ринку (Мальцев, 2021). 

Проведення аналізу за допомогою методів, адаптованих до спе-
цифіки підприємства, дозволяє виявляти характеристики споживачів, 
оптимізувати маркетингові комунікації та досягати максимальних 
бізнес-результатів. 

Для мікросегментації рекомендується використовувати такі 
показники, як частота публікацій контенту, його актуальність, рівень 
взаємодії зі споживачами та ступінь їхнього залучення. Для оцінки 
зовнішнього середовища торговельного підприємства (макросегмен-
тація) необхідно враховувати ринкові тренди, потреби та уподобання 
споживачів, конкуренцію на соціальних платформах. 

Було проведено соціологічне дослідження щодо аналізу стану 
розробки та підтримки комунікаційних стратегій на соціально-медій-
них платформах. Участь взяли 110 підприємств України: 52 малих, 
46 середніх і 12 великих підприємств, що забезпечує широку різнома-
нітність поглядів. Серед опитаних були власники підприємств, директори, 
маркетингові директори, керівники відділів комунікацій та SMM-спеціа-
лісти, що підкреслює їхню ключову роль у маркетингових дослідженнях. 

Частина запитань опитування була спрямована на визначення 
наявності та затвердження комунікаційних стратегій, частоту пере-
гляду, оцінку ефективності. Також отримано детальну картину застосу-
вання маркетингових інструментів і каналів комунікації та виявлено 
фактори, що негативно впливають на їх реалізацію (рис. 3–12).  

Проведений аналіз підтверджує, що для ефективного управління 
маркетинговими комунікаціями у соціальних мережах необхідний сис-
темний підхід, що включає безперервний аналіз, адаптацію та прогнозування. 

 
Рис. 3. Наявність затверджених маркетингових стратегій  

на торгових підприємствах 
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Рис. 4. Дані респондентів щодо частоти перегляду маркетингових стратегій 

 
Рис. 5. Дані респондентів щодо мети маркетингової стратегії 

 
Рис. 6. Довгострокові цілі торгових підприємств 
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Рис. 7. Інструменти маркетингової стратегії торгових підприємств 

 

 
 

Рис. 8. Інтеграція каналів комунікації на торгових підприємствах 
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Рис. 9. KPI для оцінки ефективності маркетингових  
комунікаційних стратегій 

 

Рис. 10. Оцінка частоти аналізу KPI на торгових підприємствах 
 

50,00%

38,46%

42,31%

26,92%

34,62%

11,54%

11,54%

11,54%

60,87%

52,17%

56,52%

34,78%

56,52%

39,13%

43,48%

4,35%

83,33%

33,33%

33,33%

0,00%

16,67%

16,67%

0,00%

16,67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Кількість нових клієнтів

Рівень утримання клієнтів

Прибуток від маркетингових заходів

Підвищення впізнаваності бренду

Рівень залучення в соціальних мережах

Вартість залучення клієнта (CAC)

Повернення на інвестиції в маркетинг 
(MROI)

Важко відповісти

Великі підприємства Середні підприємства Малі підприємства

7,69%

15,38%

34,62%

3,85%

26,92%

11,54%

17,39%

30,43%

34,78%

8,70%

8,70%

0,00%

16,67%

66,67%

0,00%

0,00%

16,67%

0,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Щотижня

Щомісяця

Щоквартально

Щорічно

За потреби

Важко відповісти

Великі підприємства Середні підприємства Малі підприємства



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 105 

 ІН
Н
О
В
А
Ц
ІЙ

Н
И
Й

 М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

 

 
 

Рис. 11. Методи звітування про ефективність виконання стратегій 
на торгових підприємствах 

 
 

Рис. 12. Проблеми при реалізації маркетингової стратегії  
на торгових підприємствах 

Джерело: складено автором на основі проведеного соціологічного дослідження. 

Оцінка показників результативності включає узагальнення резуль-
татів та порівняння їх із встановленими цілями, що дозволяє оцінити 
загальну ефективність комунікацій та досягнення стратегічних цілей. 
Графік результативності маркетингових комунікацій, представлений на 
рис. 13, ілюструє планові та фактичні значення рівнів досягнення 
маркетингових цілей для кожного елемента моделей SMM та H2H. 
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Рис. 13. Оцінка результативності комплексу маркетингу комунікацій 
на соціально медійних платформах 

Примітка: Напрямки SMM моделі: S1 – збільшення продажів, S2 – підвищення впізнаваності 
бренду, S3 – поліпшення взаємодії з клієнтами, S4 – вихід на нові ринки. Напрямки Н2H 
моделі: Н1 – персоналізоване обслуговування клієнтів, H2 – побудова довірчих відносин, 
НЗ – розширення мережі контактів, Н4 – підтримка лояльності клієнтів. 

Джерело: складено автором на основі проведеного соціологічного дослідження. 

З рис. 13 видно, що для моделі SMM важливо вдосконалити стратегії 
підвищення впізнаваності бренду (S2) та виходу на нові ринки (S4), а 
для моделі H2H – побудову довірчих відносин (H2) і підвищення рівня 
персоналізованого обслуговування (H1). Обидві моделі потребують 
інтеграції сучасних інструментів аналізу даних для ефективнішої адап-
тації стратегій. 

Отже, підхід до створення інформаційного забезпечення комуні-
кацій торгових підприємств на соціальних платформах дозволяє: 

 систематизувати дані за категоріями та показниками; 
 застосовувати критерії для вибору чинників і методів обробки 

та аналізу інформації;  
 представляти й зберігати дані у вигляді порівняльних одиниць 

виміру, що запобігає дублюванню;  
 використовувати маркетингові дані для прийняття обґрунто-

ваних управлінських рішень;  
 визначати чинники, що впливають на комунікації;  
 сегментувати споживачів за їхніми потребами та цінностями;  
 створювати показники для моніторингу мікро- та макросегментів 

з метою досягнення стратегічних цілей за моделями SMM та H2H;  
 оцінювати ефективність маркетингових комунікацій і їхній 

вплив на досягнення стратегічних цілей у соціальних мережах.  

Систематизований підхід до інформаційного забезпечення дозволяє 
сегментувати аудиторію, оптимізувати маркетингові стратегії та дося-
гати стратегічних цілей за моделями SMM (соціальні медіа) та H2H 
(людина до людини). 
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Висновки 
За підсумками дослідження визначено ключову роль інформа-

ційного забезпечення для ефективного управління маркетинговими 
комунікаціями торгових підприємств у соціальних мережах.  

Важливим є запровадження систем онлайн-моніторингу для оцінки 
взаємодії зі споживачами, аналізу їхньої поведінки та оперативного 
коригування стратегії. Також необхідний моніторинг зовнішнього середо-
вища, що охоплює ринкові умови, законодавчі зміни та економічні 
тенденції. 

Основними принципами ефективних маркетингових комунікацій 
у соціальних мережах є:  

 інтеграція маркетингової інформації в єдину систему, постійне 
оновлення інформаційних потоків;  

 використання Big Data та Social Listening для персоналізації 
комунікацій;  

 гнучкість та адаптивність інформаційної системи, автомати-
зація процесів. 

Соціологічне дослідження підтвердило розбіжності між підприєм-
ствами у підходах до реалізації комунікаційних стратегій, виборі KPI та 
головних барʼєрах (бюджетні обмеження, кадровий дефіцит, зміни ринку). 
Можна зазначити, що моделі Social Media Marketing (SMM) та Human-
to-Human (H2H) потребують подальшого розвитку для підвищення 
впізнаваності бренду, виходу на нові ринки та персоналізації взаємодії. 

Тож можна зробити висновок, що впровадження маркетингових 
комунікаційних стратегій у соціальних мережах сприяє зростанню 
продажів, підвищенню задоволеності споживачів і конкурентоспро-
можності підприємств. 

Перспективи подальших досліджень включають розробку методик 
сегментації споживачів на соціальних платформах і створення портфеля 
комунікаційних стратегій. 
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