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в маркетингових комунікаціях

У сучасну цифрову епоху споживачі щодня отримують величезні обсяги інформації, що значно ускладнює брендам завдання привернення та утри-
мання уваги аудиторії. Візуальний контент наразі є потужним інструментом вирішення цієї проблеми, оскільки зображення та відео здатні 
миттєво доносити повідомлення та викликати емоційні реакції, значно перевершуючи за ефективністю традиційні текстові формати. Спе-
цифіка використання візуальних медіа полягає в переході від простого ілюстрування до формування складних інтерактивних екосистем, що 
трансформують стратегії брендів. Цей процес є особливо актуальним в умовах інформаційного перенасичення, де візуальні комунікації допо-
магають підтримувати емоційний зв’язок із клієнтами та доносити важливі меседжі максимально доступно. Метою статті є виявлення та 
характеристика сучасних тенденцій використання візуального контенту в маркетингових комунікаціях і обґрунтування їхнього впливу на ефек-
тивність просування товарів і послуг. Для досягнення цієї мети проаналізовано актуальні джерела, аналітичні звіти та практичні кейси, що 
дозволило узагальнити новітній досвід застосування візуальних елементів у маркетингу. У дослідженні використано комплекс наукових методів: 
теоретико-методологічний аналіз фахових джерел у сфері візуального маркетингу; синтез психологічних особливостей сприйняття інформації; 
порівняльний аналіз ефективності різних візуальних форматів (відео, інфографіка, UGC) і аналіз кейсів впровадження AI-технологій провідними 
брендами. Доведено, що візуальний контент став центральним елементом взаємодії бренду та споживача, привертаючи увагу за мілісекунди 
та забезпечуючи краще запам’ятовування інформації (65% проти 10% у тексті). У роботі систематизовано ключові тренди: домінування ко-
ротких відео (TikTok, Reels), розвиток контенту, створеного користувачами (UGC), та інтеграція генеративного штучного інтелекту (DALL·E, 
MidJourney) для виробництва контенту. Аналіз метрик показав, що якісні візуали підвищують залученість у соцмережах на 130% і впливають 
на рішення 63% споживачів про покупку сильніше, ніж описи товарів. Практична цінність дослідження полягає в обґрунтуванні візуально-орі-
єнтованого підходу як глобального маркетингового тренду. Доведено, що проактивне впровадження інтерактивних форматів, AR-фільтрів і 
персоналізованих AI-візуалів забезпечує значні конкурентні переваги, сприяючи глибшому емоційному зв’язку та підвищенню показників конверсії. 
Системна інтеграція візуальних трендів визначена як критичний фактор успіху бізнесу в умовах еволюції цифрового медіасередовища.
Ключові слова: візуальний контент; маркетингові комунікації; цифровізація; залученість; соціальні медіа; персоналізація; штучний інтелект; 
відеомаркетинг; користувацький контент; інфографіка.
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Pavlov K. V., Pavlova O. M., Suriak A. V., Semenov N. O., Poltorak O. V. The Current Visual Content Trends in Marketing Communications
In today’s digital age, consumers receive huge amounts of information every day, which makes it much harder for brands to grab and hold people’s atten-
tion. Visual content is now a powerful tool to tackle this problem, as images and videos can instantly convey messages and trigger emotional reactions, far 
outperforming traditional text formats. The key to using visual media effectively is moving from simple illustration to creating complex interactive ecosystems 
that reshape brand strategies. This process is especially relevant in our info-overloaded world, where visual communication helps maintain an emotional 
connection with customers and deliver important messages in the most accessible way. The aim of this article is to identify and describe the latest trends in 
using visual content in marketing communications and to explain how they impact the efficiency of promoting products and services. To achieve this aim, 
current sources, analytical reports, and practical cases were analyzed, which allowed summarizing the latest experience in using visual elements in market-
ing. The study used a set of scientific methods: theoretical and methodological analysis of professional sources in the field of visual marketing; synthesis of 
psychological features of information perception; comparative analysis of the efficiency of different visual formats (video, infographics, UGC); and analysis 
of case studies of AI technology implementation by leading brands. It has been proved that visual content has become a central element of brand-consumer 
interaction, attracting attention in milliseconds and ensuring better information retention (65% compared to 10% for text). The work systematized key trends: 
the dominance of short videos (TikTok, Reels), the growth of user-generated content (UGC), and the integration of generative artificial intelligence (DALL· E, 
MidJourney) for content production. Analysis of metrics showed that high-quality visuals increase engagement on social media by 130% and influence 63% of 
consumers’ purchase decisions more than product descriptions. The practical value of the research lies in supporting a visually-oriented approach as a global 
marketing trend. It has been proved that proactively implementing interactive formats, AR filters, and personalized AI visuals provides significant competitive 
advantages, fostering a deeper emotional connection and boosting conversion rates. Systematic integration of visual trends has been identified as a critical 
factor for business success in the evolving digital media landscape.
Keywords: visual content; marketing communications; digitalization; engagement; social media; personalization; artificial intelligence; video marketing; user-
generated content; infographics.
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У сучасному цифровому середовищі спожи-
вачі щодня отримують величезні обсяги 
інформації, тому брендам дедалі складніше 

привернути й утримати увагу аудиторії. Візуальний 
контент наразі розглядається як потужний інстру-
мент для вирішення цієї проблеми. Яскраві образи 
та відео здатні швидко передати повідомлення та 
викликати емоційну реакцію, значно перевершу-
ючи традиційні текстові формати. Дослідження 
підтверджують, що люди обробляють візуальну ін-
формацію значно швидше, ніж текстову: мозку по-
трібно лише близько 13 мілісекунд, щоб розпізнати 
зображення. Водночас уже через кілька днів після 
отримання інформації середньостатистичний спо-
живач пам’ятає лише ~10% прочитаного тексту, 
але близько 65% візуального контенту. Така різни-
ця пояснює, чому бізнес наразі надає пріоритетну 
увагу розробці саме візуальних матеріалів.

Візуальний контент не тільки привертає увагу –  
він формує у свідомості аудиторії стійкі образи 
бренду. Кольорові зображення підвищують впіз-
наваність бренду на ~80% порівняно з чорно-біли-
ми, а якісні фотографії товарів здатні зміцнювати 
довіру: 63% споживачів вважають, що фотографії 
важливіші за опис товару під час онлайн-покупки. 
Візуальні елементи також полегшують сприйняття 
складної інформації. Наприклад, інфографіка до-
зволяє подати аналітичні дані у зрозумілій графіч-
ній формі, завдяки чому аудиторія краще засвоює 
ключові факти. Отже, проблема ефективного до-
несення маркетингового повідомлення в умовах 
інформаційного перенасичення тісно пов’язана з 
умінням компаній використовувати сучасні фор-
мати візуального контенту. 

Актуальність теми зростає і з огляду на со-
ціальні виклики: в період кризових подій (як-от 
війна) візуальні комунікації набувають додатково-
го значення, допомагаючи брендам підтримувати 
емоційний зв’язок зі споживачами та передавати 
важливі меседжі доступно й переконливо. Усе це 
зумовлює необхідність ґрунтовного аналізу но-
вітніх тенденцій візуального контенту та їхнього 
впливу на маркетингові комунікації.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
І ПУБЛІКАЦІЙ
Проблематика використання візуальних за-

собів у маркетингу привертала увагу багатьох ві-
тчизняних і зарубіжних науковців. Класики мар-
кетингу, зокрема Ф. Котлер, К. Л. Келлер, у фун-
даментальній праці з менеджменту маркетингу 
наголошували на важливості образних елементів 
брендингу та інтегрованих маркетингових кому-
нікацій, що апелюють до візуального сприйняття 
споживача. Сучасні дослідники зосереджуються на 

окремих аспектах цієї тематики. Так, О. І. Зайцева, 
В. В. Шукліна та О. В. Воскресенська (2023) розгля-
нули соціальний медіамаркетинг у системі бізнес-
взаємодії та встановили, що візуальний контент 
у соцмережах суттєво підвищує залученість ауди-
торії та довіру до бренду [3]. Т. С. Чуніхіна (2022) 
у роботі, присвяченій SMM-стратегії підприєм-
ства, зазначає, що креативний графічний контент 
є невід’ємним компонентом успішної комунікації 
з клієнтами в онлайн-середовищі [6]. Досліджен-
ня Т. В. Янковець (2024), присвячене цифровому 
маркетингу брендів у соціальних медіа, підтвер-
джує тенденцію зміщення акценту з традиційної 
текстової реклами на контент візуальної природи 
та інтерактивні формати взаємодії зі споживачами 
[7]. Вагомий внесок у системне висвітлення теоре-
тичних і прикладних аспектів маркетингової діяль-
ності в сучасному ринковому середовищі зробили 
К. В. Павлов, А. М. Лялюк та О. М. Павлова (2022), 
чиї напрацювання дозволяють комплексно оціню-
вати ефективність маркетингового інструментарію 
в умовах цифрових трансформацій [14; 15]. Зару-
біжні фахівці також роблять внесок у цю тематику: 
наприклад, аналітичні звіти HubSpot і Social Media 
Examiner регулярно підкреслюють зростання ролі 
відео, зображень та інфографіки в маркетингових 
стратегіях компаній. Таким чином, науковий до-
робок свідчить про загальне визнання того факту, 
що візуальний контент сьогодні перетворився на 
ключовий чинник успішної комунікації бренду з ці-
льовою аудиторією.

Попри значну кількість наукових праць, 
присвячених візуалізації та цифровому 
маркетингу, більшість існуючих підходів 

мають фрагментарний характер, розглядаючи візу-
альний контент лише як набір ізольованих інстру-
ментів (соцмережі, відео, інфографіка). У фаховій 
літературі спостерігається значний розрив між 
теоретичним обґрунтуванням потенціалу новітніх 
технологій та їх реальним стратегічним втіленням 
у цілісні комунікаційні екосистеми. Зокрема, недо-
статньо вивченим залишається питання інтеграції 
генеративного штучного інтелекту та доповненої 
реальності в єдину аналітичну систему, яка б до-
зволяла оцінювати ефективність візуальних сигна-
лів через вимірювані поведінкові індикатори клі-
єнтів у режимі реального часу. Також бракує при-
кладних моделей, адаптованих до потреб бізнесу, 
які б демонстрували, як у цифровому середовищі 
перетворити візуальний маркетинг із витратної 
частини бюджету на керований драйвер зростання 
вартості компанії в умовах «інформаційного пере-
насичення». Це потребує глибшого аналізу, а також 
синергетичного ефекту від поєднання технічних 
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інновацій (AI-візуалів) із психологією сприйняття 
сучасного споживача, чия когнітивна поведінка ди-
намічно змінюється.

Мета статті полягає в концептуальному 
формуванні та науковому обґрунтуванні цілісного 
системного підходу до трансформації маркетинго-
вих комунікацій підприємств через використання 
сучасних тенденцій візуального контенту в умовах 
інтенсивної цифровізації економіки. Це досяга-
ється шляхом фундаментальної характеристики 
ключових візуальних медіа-форматів – від доміну-
вання коротких відео та інфографіки до розвитку 
контенту, створеного користувачами (UGC), – та 
аналізу їхнього впливу на психологічні особливості 
сприйняття інформації споживачем у цифровому 
середовищі. Окремим завданням є обґрунтування 
механізмів інтеграції інноваційних інтелектуаль-
них інструментів, таких як генеративний штучний 
інтелект і технології доповненої реальності (AR),  
у стратегії брендів для створення персоналізовано-
го клієнтського досвіду та зміцнення ідентичності 
бізнесу. Дослідження спрямоване на визначення 
системи прикладних індикаторів для комплексно-
го оцінювання результативності візуальних інно-
вацій через показники залученості, конверсії та 
репутаційної стійкості в умовах інформаційного 
перенасичення, що в сукупності створює підґрунтя 
для підвищення ефективності просування товарів і 
послуг на сучасному ринку.

ВИКЛАД МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ
Візуальний контент сьогодні відіграє про-

відну роль у системі маркетингових комунікацій, 
що зумовлено як психологічними особливостями 
сприйняття інформації, так і технологічними змі-
нами цифрової епохи. Зображення та відео здатні 
не лише привертати увагу – вони формують емо-
ційний відгук аудиторії, закріплюючи маркетин-
гове повідомлення у свідомості споживача значно 
надійніше, ніж текстові матеріали. Бренди, розумі-
ючи це, активно інтегрують візуальні компоненти 
в усі елементи комунікацій: від контенту в соціаль-
них мережах і на вебсайтах до друкованої реклами 
та упаковки продукції.

Сучасний споживач перевантажений інфор-
мацією, тому маркетингове повідомлення має 
бути донесене буквально за частки секунди. Візу-
альні образи справляються з цим завданням най-
краще. Як зазначалося, мозок людини розпізнає 
зображення практично миттєво – за десятки мі-
лісекунд [12]. Для порівняння: щоб прочитати та 
зрозуміти текст, потрібні секунди або й хвилини –  
залежно від обсягу. Це означає, що використан-
ня в рекламі яскравого візуалу дає змогу вбуду-
ватися в дуже коротке «вікно уваги» споживача. 

Окрім того, візуальний контент забезпечує краще 
запам’ятовування інформації. Через три доби піс-
ля контакту з рекламним повідомленням люди 
пам’ятають приблизно дві третини побаченого 
образу, тоді як від почутого тексту в пам’яті лиша-
ється близько десятої частини [3]. Табл. 1 наводить 
низку показників, що ілюструють вплив візуально-
го контенту на сприйняття та поведінку спожива-
чів, а також відображають деякі сучасні тренди.

Як видно з табл. 1, якісний візуальний контент 
здатен суттєво підсилити результати маркетингу. 
Зокрема, публікації в соцмережах зображень отри-
мують більш ніж удвічі вищу взаємодію (лайки, ко-
ментарі, репости) порівняно з текстовими постами 
[5]. Це підтверджує поширену практику: платфор-
ми на кшталт Facebook та Instagram надають прі-
оритетний показ контенту з медіавкладеннями,  
а аудиторія охочіше реагує на візуальні стимули. Ба 
більше, контент, створений самими користувачами 
(фотографії, відео-відгуки), викликає вищий рівень 
довіри: до 80% покупців більше цінують світлини 
реальних клієнтів, ніж студійні знімки від бренду 
[3]. Цей тренд підкреслює важливість автентич-
ності та соціального доказу в сучасній комунікації.

Не всі види візуального контенту однаково 
результативні. Маркетологи відзначають 
найкращі показники залучення аудиторії 

для оригінальних графічних матеріалів – інфогра-
фіки, ілюстрацій, власних фото та відео контенту. 
Згідно зі свіжими дослідженнями, 43% опитаних 
фахівців назвали інфографіку найефективнішим 
візуальним форматом контент-маркетингу [10]. 
Це пояснюється тим, що інфографічні матеріали 
поєднують дані з візуальним викладом, полегшу-
ючи сприйняття складної інформації та підвищу-
ючи її переконливість. Так, науково доведено, що 
поява графіків чи схем робить аргументацію на 
43% більш переконливою, ніж сам текст [8]. Вод-
ночас шаблонні рішення, як-от стокові фотографії, 
сприймаються гірше: майже 40% маркетологів вка-
зали, що типові стокові зображення показали най-
нижчу ефективність у їхніх кампаніях [5]. Отже, 
тренд полягає у відході від безликих візуалів – на-
томість цінуються унікальні, творчі матеріали, що 
відображають індивідуальність бренду.

Окремо слід відзначити вибухове зростання 
ролі відео як маркетингового інструменту. Ві-
деоконтент поєднує динамічний візуальний ряд і 
звук, забезпечуючи споживачеві багатший досвід. 
За останні роки короткі відеоформати TikTok та 
Instagram Reels стали світовим феноменом: вони 
пропонують високий ROI завдяки віральності 
та масовому охопленню. Згідно з опитуваннями, 
проведеними у 2022–2023 рр., близько 72% B2C-
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Таблиця 1

Показники, що ілюструють ефективність і тренди використання візуального контенту

Показник Значення

Швидкість обробки мозком зображення порівняно з текстом
≈13 мс для зображення 

(у десятки разів швидше, 
ніж текст)

Запам’ятовуваність через 3 дні: візуальний контент vs. текстовий 65% (візуальний)  
vs. 10% (текстовий)

Частка споживачів, для яких фото товару вагоміше за опис 63%

Частка споживачів, що більше довіряють фотографіям, які зроблені реальними  
клієнтами 80%

Зростання залученості дописів у Facebook за наявності зображення +130% (у 2,3 рази більше 
взаємодій)

Частка маркетологів, які визначили інфографіку як найефективніший тип візуалу 43%

Частка B2B-покупців, для яких відео важливе під час вибору продукту 95%

Частка споживачів, що надають перевагу відео перед текстом 82%

Джерело: складено авторами.

маркетологів планували збільшити інвестиції у 
відеомаркетинг. Це підтверджується і поведін-
кою споживачів: за даними Spiceworks, 95% B2B-
покупців зазначають, що відео відіграє вирішальну 
роль на етапі вибору продукту. Пояснення просте –  
відеоролики дозволяють продемонструвати товар 
«у дії», розповісти історію бренду або показати від-
гуки клієнтів у живому форматі. Наприклад, у сфе-
рі роздрібної торгівлі 84% людей схильні придбати 
товар після перегляду відеопрезентації [11]. Також 
відеоконтент суттєво підсилює присутність бренду 
в інтернеті: наявність відео на сайті підвищує ймо-
вірність потрапляння сторінки в топ пошукової ви-
дачі на 53% порівняно зі сторінками без відео [13]. 
Ці фактори зумовлюють той факт, що відеомар-
кетинг наразі є провідним трендом. Маркетологи 
активно експериментують із форматами: від live-
трансляцій і вебінарів до інтерактивних 360° відео 
та доповненої реальності.

 

Серед сучасних тенденцій візуального кон-
тенту помітне місце займають інтерактив-
ні формати, а також технології розширеної 

(AR) та віртуальної реальності (VR). Інтерактив-
ний контент (тести, опитувальники, інтерактивні 
інфографіки) генерує приблизно на 52% більше за-
лучення аудиторії порівняно зі статичним контен-
том. Це пов’язано з ефектом глибшої взаємодії: ко-
ристувач, який не просто споглядає, а взаємодіє з 
контентом (натискає, прокручує, обирає варіанти), 
більш сфокусований і схильний довше залишатися 
на зв’язку з брендом. Набирає обертів і візуальний 
пошук – коли користувач може знайти товар за зо-

браженням. За даними опитувань, 62% міленіалів 
надають перевагу можливостям візуального пошу-
ку товарів, вважаючи його зручнішим за текстове 
введення запиту [13]. Компанії швидко реагують: 
Google, Meta, Pinterest інвестують значні кошти в 
розвиток технологій visual search, аби споживач 
міг, сфотографувавши об’єкт, одразу отримати ін-
формацію про нього чи купити аналог. Крім того, 
формуються нові споживацькі очікування щодо 
доповненої реальності: сучасні користувачі хочуть 
«приміряти» товар у режимі AR перед покупкою –  
чи то меблі в інтер’єрі, чи косметику на обличчі. 
Багато ритейлерів впроваджують AR-фільтри в до-
датках; такий досвід робить комунікацію з брен-
дом інтерактивною грою, підвищує залученість і 
задоволеність клієнтів. У підсумку, інтерактив­
ність стала обов’язковою складовою новітнього 
візуального контенту.

Ще одним важливим трендом є прагнення 
зробити візуальну комунікацію макси­
мально персоналізованою. Споживачі 

краще реагують на контент, який відповідає їхнім 
інтересам, цінностям або відображає їх самих. 
Тому бренди все частіше залучають аудиторію до 
співтворчості: проводять конкурси фотографій, 
заохочують ділитися відео-відгуками, репостять 
найвдаліші користувацькі роботи. Контент, ство-
рений користувачами (UGC), сьогодні став фун-
даментальним елементом маркетингу, особливо в 
галузі e-commerce [8]. Наприклад, відомо, що 85% 
онлайн-покупців більше довіряють товару, якщо 
бачать у відгуках фото або відео від реальних по-
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купців [9]. Тому компанії інтегрують UGC на свої 
платформи (сайти, соцмережі), стимулюючи клі-
єнтів генерувати контент і таким чином фактично 
виступати «амбасадорами» бренду. Персоналізація 
проявляється і в таргетованому візуальному кон-
тенті: завдяки даним про користувача бренд може 
показати саме той образ або креатив, який від-
гукнеться конкретній людині. Наприклад, турис-
тичний сервіс може в рекламі продемонструвати 
пляжний пейзаж любителю моря і, натомість, зо-
браження гір – тому, хто цікавився гірськолижни-
ми турами. Такий персоналізований підхід підви-
щує релевантність маркетингового повідомлення 
та ймовірність конверсії.

Окремо слід розглянути новітній тренд, що 
стрімко розвивається буквально в останні 
1–2 роки, – використання генеративних 

моделей ШІ (нейромереж) для створення зобра­
жень і відео. Сучасні алгоритми на кшталт DALL· E, 
MidJourney, Stable Diffusion дозволяють за тексто-
вим описом генерувати оригінальні зображення 
високої якості. Для маркетингу це відкриває коло-
сальні можливості: ШІ здатний швидко створювати 
персоналізовані візуали, економлячи час і ресур-
си дизайнерів [5]. Наприклад, рекламна кампанія 
може автоматично згенерувати серію зображень 
товару в різних стилях, підлаштованих під смаки 
окремих сегментів споживачів. Великі міжнародні 
бренди вже експериментують у цьому напрямі. Так, 
компанія Coca-Cola у 2023 р. реалізувала кампанію 
“Create Real Magic”, запропонувавши споживачам за 
допомогою ШІ створювати арт-роботи з брендо-
вою символікою [12]. Результатом стало створення 
тисяч унікальних зображень фанатами бренду, що 
суттєво підвищило залученість аудиторії навколо 
Coca-Cola. Бренд Nike інтегрував ШІ в кампанію 
“Never Done Evolving”, присвячену 50-річчю компа-
нії: нейромережі використовувалися для персона-
лізованого рендерингу зображень за мотивами іс-
торії Nike та участі Серени Вільямс [6]. За даними 
аналітиків, упровадження AI-технологій сприяло 
зростанню доходів Nike з $37,4 млрд у 2020 р. до 
$51 млрд у 2024 р. [7]. Хоча такий стрибок не мож-
на приписувати лише ШІ-контенту, цей інструмент 
явно став частиною успіху, дозволивши бренду 
швидше реагувати на тренди та пропонувати спо-
живачам більш інноваційні візуальні рішення.

Водночас активне використання генератив-
ного контенту породжує нові виклики. Постає 
питання контролю якості та автентичності: повна 
автоматизація ризикує призвести до шаблонності 
або помилок, що можуть зашкодити іміджу брен-
ду. Тому експерти рекомендують гібридний підхід, 
коли результати роботи ШІ обов’язково перевіря-

ються та доопрацьовуються людиною-фахівцем. 
Важливо також дотримуватися етичних норм – 
прозоро маркувати AI-згенерований контент, уни-
кати порушень авторських прав і не вводити ауди-
торію в оману фейковими зображеннями. При пра-
вильному підході генеративний ШІ стає потужним 
союзником маркетолога, розширюючи горизонти 
творчості та дозволяючи створювати візуали, які 
раніше були неможливими або надто дорогими у 
виробництві. Недарма понад 61% маркетологів уже 
застосовують ШІ для створення контенту станом 
на 2023 р. – ця цифра буде тільки зростати.

Підсумовуючи, сучасні тенденції візуально-
го контенту в маркетингових комунікаці-
ях характеризуються кількома ключовими 

рисами. По-перше, це орієнтація на мультиме­
дійність: широке використання відео, анімацій, 
інтерактивної графіки замість або на додаток до 
статичних зображень і текстів. По-друге, фокус на 
автентичності та соціальному доказі: залучення 
користувачів до створення контенту, демонстрація 
реальних людей і ситуацій замість ідеалізованих 
стокових зображень. По-третє, персоналізація та 
динамічний контент: адаптація візуалів під різні 
сегменти аудиторії, використання даних для тар-
гетування зображень і повідомлень. По-четверте, 
інновації завдяки новим технологіям: AR-фільтри, 
VR-досвід, генеративний ШІ, які відкривають нові 
формати візуальної взаємодії. 

Усе це відбувається на тлі зростання вимог 
аудиторії до якості контенту – споживачі очікують 
від брендів цікавих історій, естетичного задово-
лення та інтерактивності. Компанії, які встигають 
впроваджувати такі тренди, отримують суттєві 
конкурентні переваги у вигляді вищого рівня залу-
ченості клієнтів, лояльності до бренду та, як наслі-
док, кращих маркетингових показників (охоплен-
ня, конверсії, продажі). В умовах війни та інших 
кризових явищ ці переваги можуть також прояв-
лятися у здатності бренду підтримувати емоційний 
зв’язок зі спільнотою, надихати та об’єднувати лю-
дей за допомогою візуальних образів, що резону-
ють із суспільними настроями [6].

ВИСНОВКИ
Сучасні маркетингові комунікації перебу-

вають під значним впливом візуального контен-
ту, який став центральним елементом взаємодії 
брендів зі споживачами. Проведений аналіз за-
свідчив, що перехід від текстоцентричного підхо-
ду до візуально орієнтованого є глобальною тен-
денцією останніх років. Образи та відео привер-
тають увагу за лічені мілісекунди і значно краще 
запам’ятовуються, ніж текст, що підвищує загальну 
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ефективність маркетингових кампаній за показ-
никами впізнаваності бренду та обсягу залучення 
аудиторії. Короткі відеоролики (Reels, TikTok), ін-
терактивна графіка, інфографіка та меми доміну-
ють у цифрових каналах, адже сучасна аудиторія 
віддає перевагу динамічному та розважальному 
контенту. Компанії, що активно використовують ці 
формати, отримують більше взаємодій і органічно-
го охоплення. Залучення користувачів до створен-
ня контенту (відгуки з фото, спільноти фан-арту 
тощо) стало дієвим інструментом для формування 
лояльності. Більшість покупців довіряють корис-
тувацьким візуалам більше, ніж рекламним мате-
ріалам бренду, тому бізнес інтегрує UGC у свої ко-
мунікації, отримуючи ефект «сарафанного радіо»  
в цифровому форматі.

Використання даних про клієнтів дозволяє 
адаптувати візуальний контент під конкретні сег-
менти або навіть під конкретну людину. Персона-
лізовані зображення та рекомендації резонують зі 
споживачем, що підвищує конверсію та задоволе-
ність досвідом взаємодії з брендом. Маркетологи 
все ширше застосовують динамічні креативи, які 
змінюються під час реального часу відповідно до 
інтересів аудиторії.

 Генеративні моделі ШІ вже зараз дозволяють 
масштабувати виробництво унікальних візуалів, 
спрощують A/B-тестування креативів і здешевлю-
ють процес контент-маркетингу. Провідні бренди 
успішно експериментують з AI-контентом (як-от 
Nike, Coca-Cola), отримуючи позитивні результати. 
Очікується, що надалі ШІ стане звичним інстру-
ментом дизайнера-рекламника, хоча він потребує 
відповідального й етичного використання.

Підсумовуючи, можна констатувати: візуаль-
ний контент перетворився на центральний 
компонент маркетингових комунікацій у 

цифрову добу, а вміння швидко підхоплювати та 
впроваджувати нові формати є критичним факто-
ром успіху для бізнесу. Компанії, що слідкують за 
трендами – такими як відеомаркетинг, інтерактив-
ність, UGC, персоналізація, AR та AI, – і проактив-
но застосовують їх у своїх стратегіях, отримують 
значні конкурентні переваги. Вони встановлюють 
глибший емоційний зв’язок із аудиторією, забез-
печують вищий рівень залученості клієнтів і під-
силюють позиції бренду на ринку. Натомість ігно-
рування цих тенденцій може призвести до інфор-
маційної ізоляції бренду та втрати уваги сучасного 
споживача, для якого «бачити» означає «обирати». 

Таким чином, рекомендацією для маркетоло-
гів є продовжувати експериментувати з формами 
візуального контенту, інвестувати в якісні креативи 
та технології їх створення, а також регулярно аналі-

зувати реакцію цільової аудиторії. Лише так можна 
вибудувати ефективну комунікацію в умовах нового 
медіасередовища, що постійно еволюціонує. З огля-
ду на швидкоплинність трендів, подальші наукові 
дослідження в цій галузі мають бути спрямовані на 
глибше вивчення впливу візуального контенту на 
поведінку споживачів, розробку методів оцінюван-
ня його ефективності та напрацювання практичних 
рекомендацій щодо інтеграції новітніх візуальних 
технологій у маркетингові стратегії. Це дозволить 
бізнесу адаптуватися до майбутніх змін і залишати-
ся в авангарді комунікаційних інновацій.	                 
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