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Куценко Т. М., Заіка О. В. Маркетингові дослідження цифровізації стратегій брендів: програмне забезпечення 
маркетингових рішень у соціальних мережах

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних засад застосування програмного забезпечення маркетингових рішень як інструменту 
маркетингових досліджень цифровізації стратегій брендів у соціальних мережах і розробка концептуальної моделі інтеграції такого програм-
ного забезпечення в цикл прийняття маркетингових рішень. Актуальність теми зумовлена прискореною цифровою трансформацією комуні-
каційної діяльності підприємств, за якої соціальні мережі перетворилися з допоміжного каналу просування на основне середовище формування 
брендових стратегій, тоді як науково-методичне осмислення ролі програмного забезпечення маркетингових рішень випереджається темпами 
його практичного впровадження, особливо в умовах цифровізації українського бізнесу за обмеженості ресурсів воєнного періоду. Методику дослі-
дження становить поєднання загальнонаукових і спеціальних методів: системного аналізу – для вивчення архітектури програмного забезпечен-
ня маркетингових рішень як цілісної екосистеми; порівняльно-типологічного методу – для зіставлення функціональних класів цифрових інстру-
ментів; методу кейс-стаді – для аналізу досвіду глобальних і вітчизняних брендів; контент-аналізу – для дослідження механізмів алгоритмічної 
дистрибуції контенту; а також методів узагальнення й абстрактно-логічного моделювання – для побудови концептуальної моделі досліджен-
ня. У результаті систематизовано чотири основні класи програмного забезпечення маркетингових рішень у соціальних мережах – платформи 
соціальної аналітики, системи соціального CRM, інструменти автоматизації контенту та алгоритми штучного інтелекту; розкрито роль 
зміщення логіки дистрибуції контенту від «соціального графа» до «графа інтересів» у трансформації методики маркетингових досліджень; 
розроблено концептуальну модель інтеграції програмного забезпечення в цикл дослідження цифровізації стратегії бренду, що охоплює стадії 
моніторингу, аналітичної сегментації, генерування контентних рішень і прогностичної підтримки управлінських рішень; узагальнено практич-
ний досвід глобальних і вітчизняних брендів; визначено юридичні та етичні ризики цифровізації маркетингових стратегій, пов’язані із захистом 
персональних даних, прозорістю алгоритмів і маркуванням автоматизованого контенту. Практична цінність дослідження полягає в можливос-
ті застосування його результатів керівниками та маркетинговими аналітиками підприємств для обґрунтованого вибору класів програмного 
забезпечення відповідно до стадії розвитку бренду та цілей маркетингового дослідження, а також для проєктування внутрішніх систем юри-
дичного й етичного комплаєнсу цифрових маркетингових комунікацій.
Ключові слова: цифровізація маркетингу; програмне забезпечення маркетингових рішень; соціальні мережі; маркетингові дослідження; штучний 
інтелект; управління брендом; соціальна аналітика; цифрова трансформація.
Рис.: 2. Табл.: 3. Бібл.: 17.
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Kutsenko T. M., Zaika O. V. Marketing Research on the Digitalization of Brand Strategies: Marketing Solutions Software in Social Media
The aim of the article is to substantiate the theoretical and methodological foundations for using marketing solutions software as a tool for marketing research 
on the digitalization of brand strategies in social media and to develop a conceptual model for integrating such software into the marketing decision-making 
cycle. The relevance of the topic is driven by the accelerated digital transformation of enterprises’ communication activities, where social media has shifted from 
being a supplementary promotion channel to the main environment for shaping brand strategies. Meanwhile, the scientific and methodological understanding 
of the role of marketing solutions software is lagging behind the pace of its practical implementation, especially in the context of the digitalization of Ukrainian 
business with the limited resources of the wartime period. The research methodology combines general scientific and specialized methods: system analysis – to 
study the architecture of marketing software solutions as an integrated ecosystem; comparative-typological method – to compare functional classes of digital 
tools; case study method – to analyze the experience of global and domestic brands; content analysis – to study the mechanisms of algorithmic content distri-
bution; as well as methods of generalization and abstract-logical modeling – to build a conceptual research model. As a result, four main classes of marketing 
software solutions on social media were systematized – social analytics platforms, social CRM systems, content automation tools, and artificial intelligence 
algorithms; The role of shifting content distribution logic from a «social graph» to an «interest graph» in transforming marketing research methods has been 
revealed; a conceptual model for integrating software into the digitalization of brand strategy research has been developed, covering stages of monitoring, 
analytical segmentation, content solution generation, and predictive support for managerial decisions; practical experiences of global and local brands have 
been summarized; and the legal and ethical risks of digitalizing marketing strategies, related to personal data protection, algorithm transparency, and labeling 
of automated content, have been identified. The practical value of this study lies in its results being useful for company managers and marketing analysts to 
make informed choices about software classes based on the brand’s development stage and marketing research goals, as well as for designing internal systems 
for legal and ethical compliance in digital marketing communications.  
Keywords: marketing digitalization; marketing solutions software; social networks; marketing research; artificial intelligence; brand management; social ana
lytics; digital transformation.
Fig.: 2. Tabl.: 3. Bibl.: 17.
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Сучасний етап розвитку маркетингової ді-
яльності підприємств характеризується 
глибокою цифровою трансформацією кому-

нікаційних процесів, у межах якої соціальні мережі 
перетворилися з допоміжного каналу просування 
на основне середовище формування та реалізації 
брендових стратегій. Прискорена цифровізація 
бізнес-процесів, зумовлена як технологічним про-
гресом, так і кризовими явищами останніх років, 
спричинила якісну зміну інструментарію марке-
тингових досліджень: традиційні методи опиту-
вань і фокус-груп дедалі більшою мірою доповню-
ються або заміщуються автоматизованими систе-
мами збору, обробки та інтерпретації цифрових 
слідів споживчої поведінки в соціальних мережах.

Програмне забезпечення маркетингових рі-
шень – платформи аналітики соціальних медіа, 
системи управління взаємовідносинами з клієн
тами, інструменти автоматизації контенту та ал-
горитми штучного інтелекту для персоналізації 
комунікацій – стало невід’ємним елементом інфра-
структури сучасного бренд-менеджменту. Водно-
час стрімке зростання кількості та функціональної 
складності таких рішень випереджає темпи нау
кового осмислення їхньої ролі у структурі мар-

кетингових досліджень, що породжує практичну 
проблему: підприємства часто впроваджують про-
грамні інструменти цифрового маркетингу без 
системного розуміння їхнього місця в методології 
маркетингового дослідження, без чіткого зв’язку 
між аналітичними можливостями платформ і стра-
тегічними цілями розвитку бренду.

Зазначена проблема набуває особливої гостро-
ти в умовах української економіки, де брен-
ди змушені поєднувати завдання цифрової 

трансформації з необхідністю кризового реагу-
вання, соціальної відповідальності та обмеженості 
ресурсів в умовах воєнного стану. Відповідно, по-
стає наукове завдання систематизувати теоретико- 
методичні засади застосування програмного за-
безпечення маркетингових рішень у соціальних 
мережах як інструменту маркетингових дослі-
джень цифровізації брендових стратегій, що вра-
ховує як технологічну архітектуру платформ, так 
і специфіку поведінкових моделей споживачів у 
цифровому середовищі.

ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРИ
Теоретичні засади дослідження маркетингу в 

соціальних мережах закладені у працях A. Kaplan 
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та M. Haenlein, які запропонували класифікацію 
соціальних медіа за критеріями соціальної при-
сутності та самопрезентації користувачів [1]. По-
дальший розвиток цифрової аналітики маркетин-
гових комунікацій пов’язаний із концепцією мар-
кетингової аналітики як інструмента поєднання 
споживчої психології та управлінських рішень, що 
обґрунтована в дослідженні R. Basu, W. M. Lim,  
A. Kumar, S. Kumar [2]. Питання застосування 
штучного інтелекту в програмному забезпеченні 
соціального маркетингу системно розкрито у праці 
A. Capatina, M. Kachour, J. Lichy та ін., в якій дослі-
джено відповідність функціональних можливостей 
ШІ-орієнтованого програмного забезпечення очі-
куванням потенційних користувачів [3]. Комплекс
ний бібліометричний аналіз взаємозв’язку штуч-
ного інтелекту та цифрового маркетингу здійсни-
ли C. Ziakis та M. Vlachopoulou, які виокремили 
сім тематичних кластерів застосування ШІ – від 
алгоритмів машинного навчання до конкурентних 
стратегій [4]. Роль штучного інтелекту в персона-
лізації стратегій маркетингу в соціальних мере-
жах та її вплив на споживчий досвід висвітлено в 
дослідженні H. Beyari та T. Hashem на матеріалах 
споживачів регіону MENA [5]. Огляд еволюції мар-
кетингу в соціальних мережах, що інтегрує органі-
заційні, медіа-специфічні та зовнішні детермінанти 
впровадження технологій, виконано S. Bartoloni,  
C. Ancillai [6]. Детермінанти впровадження марке-
тингу в соціальних мережах малими та середніми 
підприємствами в умовах конкурентного серед-
овища обґрунтовано в дослідженні G. A. Abbasi,  
N. F. Abdul Rahim, H. Wu та ін. [7]. Аналіз цифро-
вої реклами в соціальних мережах за період 2000–
2023 років здійснили S. Pahari, A. Bandyopadhyay,  
V. M. V. Kumar, S. Pingle [8], а трансформацію інфлюен-
сер-маркетингу під впливом штучного інтелекту до-
слідили R. Bansal, S. Saini, A. H. Ngah та T. D. Prasad [9].

Серед вітчизняних дослідників вагомий вне-
сок у розвиток теорії цифрового маркетингу зроби-
ли С. Обіход, М. Матвеєв і В. Бойко, які здійснили 
комплексний аналіз ринку цифрового маркетингу 
та систематизували інструменти та технології його 
реалізації в умовах діджиталізації бізнес-процесів 
[10]. Сутність маркетингової аналітики, цифрові 
інструменти та її роль у плануванні та комунікації 
брендів розкрито в дослідженні Т. В. Сак, А. М. Ля- 
люк, І. П. Милько, Я. О. Савчук, в якому запропо-
новано поділ інструментів маркетингової аналі-
тики на операційну та стратегічну складові [11]. 
Вплив маркетингових досліджень на якість управ-
лінських рішень через призму аналітичного ін-
струментарію менеджменту та маркетингу обґрун-
товано у праці А. М. Шиша, Л. О. Малишенко та  
О. В. Трифонової [12]. 

Технологічні детермінанти впровадження 
маркетингу в соціальних мережах малими та се-
редніми стартапами системно проаналізовано в 
дослідженні [13], а питання інтеграції маркетингу 
та контролінгу в стратегічному прогнозуванні ін-
новаційного розвитку промислових підприємств 
розкрито в роботі [14]. 

Незважаючи на значний масив наукових 
праць із зазначеної проблематики, недо-
статньо розробленим залишається питан-

ня інтеграції конкретних класів програмного за-
безпечення маркетингових рішень (аналітичних 
платформ соціальних медіа, систем CRM, інстру-
ментів автоматизації та алгоритмів штучного інте-
лекту) в єдину методичну модель маркетингового 
дослідження цифровізації брендових стратегій, 
що враховує як технологічну специфіку інструмен-
тів, так і етапи прийняття управлінських рішень 
у бренд-менеджменті, а також юридичні й етичні 
обмеження їх застосування, що зумовлює актуаль-
ність дослідження.

Метою статті є обґрунтування теоретико-
методичних засад використання програмного за-
безпечення маркетингових рішень як інструменту 
маркетингових досліджень цифровізації стратегій 
брендів у соціальних мережах і розробка концеп-
туальної моделі вибору та застосування таких рі-
шень. Для досягнення зазначеної мети поставлено 
такі завдання: 
	 систематизувати основні класи програм-

ного забезпечення маркетингових рішень 
у соціальних мережах за функціональним 
призначенням; 

	 розкрити роль алгоритмів штучного інте-
лекту в трансформації методів маркетинго-
вих досліджень цифрового середовища; 

	 обґрунтувати взаємозв’язок між технологіч-
ною архітектурою програмних платформ і 
стадіями прийняття маркетингових рішень; 

	 проаналізувати практичний досвід застосу-
вання програмних рішень глобальними та 
вітчизняними брендами; 

	 визначити юридичні, етичні та організа-
ційні ризики цифровізації маркетингових 
стратегій.

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ
Для розв’язання поставлених завдань засто-

совано системний аналіз – для вивчення архітек-
тури програмного забезпечення маркетингових 
рішень як цілісної екосистеми, що інтегрується в 
бізнес-процеси підприємства; порівняльно-типо-
логічний метод – для зіставлення функціональних 
класів цифрових маркетингових інструментів та 
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їхньої ролі на різних етапах прийняття рішень; ме-
тод кейс-стаді – для аналізу практичного досвіду 
застосування програмних рішень глобальними та 
вітчизняними брендами; контент-аналіз – для 
дослідження механізмів формування користуваць-
кого контенту та алгоритмічної дистрибуції; а та-
кож методи узагальнення та абстрактно-логічного 
моделювання – для побудови концептуальної мо-
делі інтеграції програмного забезпечення в процес 
маркетингових досліджень бренду.

РЕЗУЛЬТАТИ
Цифровізація маркетингових стратегій брен-

дів у соціальних мережах перестала бути технічним 
питанням автоматизації окремих операцій і набу-
ла характеру системної трансформації методології 
маркетингових досліджень. Якщо традиційне мар-
кетингове дослідження ґрунтувалося на дискретних 
вибіркових опитуваннях і фокус-групах, то сучасна 
цифрова екосистема надає підприємствам без-
перервний потік поведінкових даних, аналіз яких 
неможливий без спеціалізованого програмного за-
безпечення, що зумовлює необхідність розгляду 
програмних рішень не як допоміжного технічного 
інструменту, а як методологічного ядра сучасного 
маркетингового дослідження цифрового середови-
ща. Класифікацію програмного забезпечення мар-
кетингових рішень у соціальних мережах доцільно 
здійснювати за функціональним призначенням, ви-
окремлюючи щонайменше чотири основні класи 
інструментів: платформи соціальної аналітики, сис-
теми управління взаємовідносинами з клієнтами із 
соціальною інтеграцією (social CRM), інструменти 
автоматизації контенту та публікацій, а також алго-
ритмічні системи штучного інтелекту для персона-
лізації та прогнозування поведінки споживачів. 

Платформи соціальної аналітики, такі як 
Sprout Social, Talkwalker Analytics чи Hootsuite 
Insights, забезпечують моніторинг згадувань брен-
ду, аналіз тональності повідомлень і виявлення 
трендів у реальному часі, що засвідчено в дослі-
дженні застосування штучного інтелекту для під-
вищення ефективності суспільної комунікації 
через соціальні мережі [15]. Системи соціального 
CRM інтегрують дані про взаємодію споживачів 
у соціальних мережах із традиційними каналами 
комунікації, формуючи єдиний профіль клієнта та 
уможливлюючи персоналізований супровід на всіх 
етапах взаємодії з брендом. На відміну від класич-
ного CRM, орієнтованого на транзакційну історію, 
соціальний CRM акцентує увагу на якісних по-
казниках взаємодії – тональності висловлювань, 
частоті згадувань, ступені залученості, що дозво-
ляє точніше прогнозувати лояльність споживача. 
Концепцію використання CRM у маркетинговій 

діяльності підприємств в умовах цифрової транс-
формації обґрунтовано в дослідженнях вітчизня-
них науковців [12], які підкреслюють зростання 
ролі аналітичного інструментарію в обґрунтуванні 
управлінських рішень менеджменту.

Особливе значення в архітектурі сучасного 
програмного забезпечення маркетингових 
рішень посідають алгоритми штучного ін-

телекту, які виконують функції предиктивної ана-
літики, автоматизованого підбору інфлюенсерів, 
генерації персоналізованого контенту та оптимі-
зації рекламних бюджетів. Комплексний аналіз 
застосувань штучного інтелекту в цифровому мар-
кетингу виокремлює сім основних тематичних на-
прямів: алгоритми машинного навчання, соціальні 
медіа, поведінку споживачів, електронну комер-
цію, цифрову рекламу, оптимізацію бюджетів та 
конкурентні стратегії [4], що засвідчує всеохоплю-
ючий характер інтеграції ШІ в маркетингову інфра-
структуру (рис. 1).

Дослідження відповідності функціональних 
можливостей ШІ-орієнтованого програмного за-
безпечення очікуванням користувачів засвідчує, що 
потенціал таких систем визначається трьома базо-
вими компетенціями – аналізом аудиторії, аналізом 
тональності та аналізом зображень, а готовність 
маркетологів довіряти алгоритмічним рекоменда-
ціям прямо корелює з прозорістю роботи відповід-
ного програмного забезпечення [3]. Це підтверджує 
гіпотезу про те, що ефективність цифровізації мар-
кетингових досліджень визначається не лише тех-
нічною досконалістю алгоритмів, а й якістю взаємо-
дії людини-аналітика з програмним інтерфейсом. 

Важливим аспектом трансформації методо-
логії маркетингових досліджень є перехід від епі-
зодичного збору даних до безперервного моніто-
рингу цифрового середовища. Системний огляд 
еволюції маркетингу в соціальних мережах за 
останні двадцять років виокремлює організаційні, 
медіа-специфічні та зовнішні детермінанти впро-
вадження відповідних технологій, підкреслюючи, 
що управлінська підтримка та забезпеченість ре-
сурсами лишаються ключовими факторами успіш-
ної цифровізації [6]. Для підприємств малого та 
середнього бізнесу визначальним бар’єром упрова-
дження програмного забезпечення маркетингових 
рішень є сприйнята вартість технологій, тоді як 
вплив технологічних і організаційних факторів ви-
являється статистично менш значущим порівняно 
з тиском конкурентного середовища [7]. 

Отже, сучасне програмне забезпечення мар-
кетингових рішень у соціальних мережах формує 
єдину функціональну архітектуру з чотирьох взає
модоповнюючих груп інструментів – платформ 
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Рис. 1. Функціональна архітектура програмного забезпечення маркетингових рішень у соціальних мережах
Джерело: складено авторами на основі [3; 4; 15].

Соціальні мережі як середовище генерування даних
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соціальної аналітики, соціального CRM, засобів 
автоматизації контенту та алгоритмів штуч-
ного інтелекту. Кожна група виконує власну роль 
у циклі дослідження: від первинного збору цифро-
вих даних про бренд до прогнозування поведінки 
споживачів і підтримки управлінських рішень. 

Узагальнення розглянутих класів програмного 
забезпечення та їхнього функціонального призна-
чення в процесі маркетингового дослідження циф-
ровізації брендових стратегій наведено в табл. 1.

Запропонована табл. 1 систематизує чотири 
класи програмного забезпечення маркетингових 



700

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

БІЗНЕСІНФОРМ № 7_2026
www.business-inform.net

Таблиця 1

Класифікація програмного забезпечення маркетингових рішень у соціальних мережах  
за функціональним призначенням

Клас програмного  
забезпечення

Функціональне  
призначення Приклади платформ Роль у маркетинговому 

дослідженні

Платформи соціальної 
аналітики

Моніторинг згадувань, 
аналіз тональності,  
виявлення трендів

Sprout Social, Talkwalker, 
Hootsuite Insights

Збір і первинна обробка 
цифрових даних про бренд

Соціальний CRM
Інтеграція профілю  
клієнта з каналами  
соціальних мереж

Freshworks Social CRM, 
Nextiva

Поглиблений аналіз  
лояльності та залученості

Інструменти автоматизації 
контенту

Планування публікацій, 
A/B-тестування креативів

Buffer, Later, Creator 
Marketplace

Експериментальна пере-
вірка гіпотез просування

Алгоритми штучного  
інтелекту

Предиктивна аналітика, 
персоналізація, підбір  
інфлюенсерів

AI-модулі в складі 
MarTech-платформ

Прогнозування поведінки 
та підтримка рішень

Джерело: складено авторами на основі [3; 4; 6; 7; 15].

рішень, кожен із яких виконує специфічну функ-
цію в межах єдиного циклу маркетингового дослі-
дження цифровізації бренду: від первинного збору 
даних через платформи соціальної аналітики до 
прогностичної підтримки управлінських рішень 
засобами штучного інтелекту. Головний висновок 
із систематизації полягає в тому, що ефективна 
цифрова маркетингова стратегія не може ґрун-
туватися на застосуванні лише одного класу ін-
струментів – оптимальний результат досягається 
через інтеграцію аналітичних, CRM-орієнтованих, 
контентних і прогностичних рішень у єдину техно-
логічну екосистему бренду.

Важливим напрямом трансформації методо-
логії маркетингових досліджень є зміщен-
ня логіки дистрибуції контенту від мережі 

підписок (концепція «соціального графа») до ін-
дивідуалізованого поля релевантності (концепція 
«графа інтересів»), що особливо виразно просте-
жується на платформах із алгоритмічною стрічкою 
рекомендацій. У класичних соціальних мережах 
користувач отримує контент від підписаних дже-
рел, що створює «бульбашки фільтрів» і обмежує 
охоплення нових аудиторій. Натомість алгорит-
мічні платформи аналізують поведінкові сигнали –  
тривалість перегляду, повторні відтворення, реак-
ції – для формування індивідуалізованої стрічки 
рекомендацій, що принципово змінює методику 
маркетингового дослідження ефективності бренд-
комунікацій: традиційні показники охоплення по-
ступаються місцем показникам глибини взаємодії 
та коефіцієнту реміксованості контенту.

Для маркетингового дослідження це означає, 
що програмне забезпечення повинно вимірювати 

не статичну базу підписників бренду, а динамічну 
релевантність кожної одиниці контенту алгорит-
мічному полю інтересів цільової аудиторії. Аналіз 
цифрової реклами в соціальних мережах за період 
2000–2023 років підтверджує зростання застосу-
вання інструментів аналітики даних, штучного ін-
телекту та доповненої реальності для підвищення 
ефективності рекламних кампаній, водночас фік-
суючи й посилення етичних дискусій щодо впливу 
алгоритмічної реклами на споживчу поведінку [8].

Особливе місце в архітектурі сучасного про-
грамного забезпечення маркетингових рішень по-
сідають інструменти аналізу впливу інфлюенсерів, 
що дедалі більшою мірою автоматизуються засо-
бами штучного інтелекту. Дослідження тенденцій 
застосування штучного інтелекту в інфлюенсер-
маркетингу засвідчує стрімке зростання наукового 
інтересу до цієї проблематики за період 2004–2023 
років, із виокремленням ключових напрямів – авто-
матизованого підбору креаторів за релевантністю 
аудиторії, прогнозування ефективності співпраці та 
виявлення фейкової активності (бот-акаунтів) [9]. 
Це свідчить про перехід інфлюенсер-маркетингу 
від інтуїтивного відбору лідерів думок до алгорит-
мічно обґрунтованого процесу прийняття рішень.

Розглянемо практичний досвід застосування 
програмного забезпечення маркетингових 
рішень глобальними брендами. Авіакомпа-

нія Ryanair демонструє приклад стратегії, що по-
єднує зухвалий, навмисно провокативний тон ко-
мунікації з активним використанням аналітичних 
інструментів соціальних мереж для моніторингу 
віральності публікацій у режимі реального часу, 
що дозволяє оперативно коригувати тон комуніка-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

701БІЗНЕСІНФОРМ № 7_2026
www.business-inform.net

ції. Мережа ресторанів McDonald's використовує 
інструменти контент-аналізу для офіційного ви-
знання й підхоплення ідей, що стихійно виникають 
серед користувачів, перетворюючи аналітику зга-
дувань на джерело концепцій для оновлення меню. 
Сервіс вивчення мов Duolingo застосовує програм-
ні рішення автоматизації публікацій для підтримки 
стабільного, впізнаваного образу ексцентричного 
маскота-талісмана, що забезпечує унікальний тон 
комунікації (tone of voice), неможливий у традицій-
них медіа (табл. 2).

збір даних про згадування бренду, поведінку ау-
диторії та активність конкурентів засобами плат-
форм соціальної аналітики. Друга стадія – аналі-
тична обробка та сегментація – реалізується 
через інструменти CRM-інтеграції та алгоритми 
машинного навчання, що дозволяють виокремити 
цільові сегменти аудиторії та визначити пріоритет-
ні канали комунікації. Третя стадія – генерування 
та тестування контентних рішень – здійсню-
ється через інструменти автоматизації публікацій 
і А/В-тестування креативів, що дозволяє емпірич-

Таблиця 2

Застосування програмного забезпечення маркетингових рішень провідними брендами  
в соціальних мережах

Бренд Клас застосованого програмного 
рішення

Функція в маркетинго-
вому дослідженні Результат

Ryanair Аналітика тональності  
та віральності в реальному часі

Оперативне коригування 
тону комунікації

Зростання залученості, 
мем-статус бренду

McDonald's Контент-аналіз згадувань і трендів Виявлення інсайтів  
для розвитку продукту

Підвищення довіри через 
UGC-контент

Duolingo Автоматизація публікацій і планування 
контенту

Підтримка послідовного 
тону комунікації

Унікальний пізнаваний 
образ бренду

«Сільпо» Соціальна аналітика та CRM-інтеграція Моніторинг емоційного 
стану аудиторії

Підтримка лояльності  
в кризових умовах

Rozetka Інтеграція волонтерського контенту  
з аналітикою

Зміцнення довіри через 
спільну громадянську  
позицію

Зростання довготривалої 
довіри клієнтів

Джерело: складено авторами.

Аналіз наведених кейсів засвідчує, що успіш-
ність цифровізації маркетингової стратегії 
бренду визначається не лише наявністю 

програмного забезпечення як такого, а ступенем 
його інтеграції в управлінський цикл прийняття 
рішень: від моніторингу й аналізу даних через ге-
нерування інсайтів до коригування контентної та 
продуктової стратегії. В українському контексті це 
набуває додаткового соціального вимірювання – 
бренди «Сільпо» та Rozetka використовують ана-
літичні інструменти соціальних мереж не лише для 
оптимізації комерційних показників, а й для моні-
торингу емоційного стану аудиторії в умовах війни, 
що дозволяє своєчасно адаптувати тональність ко-
мунікації та зберігати довіру споживачів.

На основі систематизації теоретичних підхо-
дів та практичного досвіду пропонується концеп-
туальна модель інтеграції програмного забезпе-
чення маркетингових рішень у процес маркетин-
гового дослідження цифровізації стратегії бренду, 
що охоплює чотири послідовні, проте циклічно 
пов’язані стадії (рис. 2). Перша стадія – моніторинг 
цифрового середовища – передбачає безперервний 

но перевірити гіпотези щодо ефективності різних 
форматів комунікації до їх масштабного впрова-
дження. Четверта стадія – прогностична підтрим-
ка управлінських рішень – реалізується алгорит-
мами штучного інтелекту, які на основі накопиче-
них даних формують рекомендації щодо розподілу 
рекламних бюджетів, вибору інфлюенсерів та ко-
ригування контентної стратегії. 

Принциповою особливістю запропонова-
ної моделі є циклічний, а не лінійний характер 
взаємозв’язку стадій: результати прогностичного 
аналізу повертаються на стадію моніторингу, фор-
муючи безперервний контур навчання системи 
маркетингових рішень бренду.

Глибока цифровізація маркетингових страте-
гій неможлива без урахування юридичної та 
етичної складової застосування програмного 

забезпечення. Використання алгоритмів штучно-
го інтелекту для аналізу персональних даних спо-
живачів у соціальних мережах підпадає під дію 
регуляторних вимог захисту даних, зокрема щодо 
прозорості обробки інформації та обмежень на 
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Цифрове середовище соціальних мереж: згадування бренду,
поведінка аудиторії, активність конкурентів 

І етап

Моніторинг цифрового
середовища: реалізується

через платформи соціальної
аналітики

Аналітична обробка
та сегментація: реалізується

через СМ-інтеграцію, алгоритми
машинного навчання

Генерація та тестування
контентних рішень: реалізується
через автоматизацію публікацій,

А/В-тестування креативів

Прогностична підтримка
управлінських рішень: 

реалізується через алгоритми
штучного інтелекту

Завдання:
безперервний збір даних про згадування бренду;

моніторинг поведінки аудиторії;
відстеження активності конкурентів

Завдання:
виокремлення цільових сегментів аудиторії;

визначення пріоритетних каналів
комунікації

Завдання:
емпірична перевірка гіпотез щодо форматів

комунікації;
відбір найефективніших креативних рішень

Завдання:
рекомендації щодо розподілу рекламних бюджетів;

підбір інфлюенсерів;
коригування контентної стратегії

ІІ етап

ІІІ етап

ІV етап

Управлінські рішення у процесі маркетингового
дослідження цифровізації стратегії бренду

Рис. 2. Концептуальна модель інтеграції програмного забезпечення маркетингових рішень у процес 
дослідження цифровізації стратегії бренду

Джерело: складено авторами.

взаємодію з неповнолітніми користувачами. Окре-
мої уваги потребує питання маркування реклам-
ного контенту, створеного або дистрибутованого 
за участю алгоритмічних систем, оскільки невико-
нання таких вимог тягне за собою як репутаційні, 
так і фінансові ризики для бренду (табл. 3).

Систематизований у табл. 3 регуляторний 
контур засвідчує, що професійне застосу-
вання програмного забезпечення марке-

тингових рішень потребує обов’язкової інтеграції 
юридичного аудиту в загальний цикл маркетинго-
вого дослідження цифровізації бренду. Це особли-
во актуально для алгоритмів штучного інтелекту, 
прозорість роботи яких безпосередньо впливає на 
готовність як споживачів, так і регуляторів довіря-
ти автоматизованим маркетинговим рішенням [3].

Перспективи розвитку програмного забез-
печення маркетингових рішень пов’язані з подаль-

шою інтеграцією генеративних моделей штучного 
інтелекту в процес створення контенту, погли-
бленням можливостей предиктивної аналітики та 
розширенням функціоналу соціальної комерції. 

Технологічні детермінанти впровадження 
маркетингу в соціальних мережах малими іннова-
ційними підприємствами засвідчують, що ключо-
вим чинником успішної цифровізації лишається 
не лише доступність технологій, а й організацій-
на готовність компанії інтегрувати дані аналітич-
них платформ у процес прийняття стратегічних 
рішень [13]. Водночас інтеграція маркетингу та 
контролінгу в стратегічному прогнозуванні розви-
тку підприємств демонструє, що програмне забез-
печення маркетингових рішень дедалі більше ви-
конує функцію не лише оперативного інструменту 
просування, а й елемента системи стратегічного 
управлінського контролю [14].



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

703БІЗНЕСІНФОРМ № 7_2026
www.business-inform.net

Таблиця 3

Юридичні та етичні ризики застосування програмного забезпечення маркетингових рішень  
у соціальних мережах

Сфера ризику Зміст обмеження Наслідки для бренду

Захист персональних даних Обмеження на збір і обробку даних  
споживачів алгоритмами ШІ Фінансові санкції, репутаційна криза

Прозорість алгоритмів Вимога розкриття логіки персоналізова-
них рекомендацій Втрата довіри споживачів і регуляторів

Маркування ШІ-контенту Обов’язкове позначення згенерованого 
або автоматизованого контенту

Юридичні санкції, алгоритмічні  
обмеження показів

Авторське право Використання дозволеного контенту  
та музичних бібліотек

Видалення контенту, блокування  
акаунту бренду

Джерело: складено авторами.

ВИСНОВКИ
Узагальнюючи результати дослідження мар-

кетингових аспектів цифровізації стратегій брен-
дів через застосування програмного забезпечення 
маркетингових рішень у соціальних мережах, мож-
на виокремити такі ключові висновки. 

Встановлено, що цифровізація маркетингових 
досліджень у соціальних мережах має системний 
характер і не зводиться до автоматизації окремих 
операцій, а становить трансформацію методології 
формування та перевірки маркетингових гіпотез. 
Систематизовано чотири основні класи програм-
ного забезпечення маркетингових рішень –  
платформи соціальної аналітики, системи соціаль-
ного CRM, інструменти автоматизації контенту та 
алгоритми штучного інтелекту, кожен з яких ви-
конує специфічну функцію в межах єдиного циклу 
дослідження цифровізації бренду.

Доведено, що ефективність застосування 
алгоритмів штучного інтелекту в маркетингових 
дослідженнях прямо корелює з прозорістю їхньої 
роботи та готовністю маркетологів довіряти авто-
матизованим рекомендаціям, що вимагає від роз-
робників програмного забезпечення поєднання 
технічної досконалості з інтерпретованістю ре-
зультатів аналізу для кінцевого користувача.

Обґрунтовано концептуальну модель інте-
грації програмного забезпечення маркетингових 
рішень у цикл дослідження цифровізації стратегії 
бренду, що охоплює стадії моніторингу цифрового 
середовища, аналітичної сегментації, генеруван-
ня та тестування контентних рішень та прогнос-
тичної підтримки управлінських рішень, реалі-
зовану за принципом циклічного, а не лінійного 
взаємозв’язку стадій. Аналіз практичного досвіду 
глобальних і вітчизняних брендів засвідчив, що 
успіх цифровізації маркетингової стратегії визна-
чається ступенем інтеграції програмних рішень в 

управлінський цикл прийняття рішень, а в україн-
ському контексті – додатково соціальною та кому-
нікаційною адаптивністю бренду в умовах кризо-
вого середовища. 

Окрему увагу приділено юридичним та етич-
ним ризикам цифровізації маркетингових страте-
гій, пов’язаним із захистом персональних даних, 
прозорістю алгоритмів та маркуванням автомати-
зованого контенту, що потребує обов’язкової інте-
грації юридичного аудиту в процес застосування 
програмного забезпечення маркетингових рішень. 

Практичне значення отриманих результатів 
полягає в можливості їх використання керівника-
ми та маркетинговими аналітиками підприємств 
для обґрунтованого вибору класів програмного за-
безпечення відповідно до стадії розвитку бренду та 
цілей маркетингового дослідження. 

Перспективи подальших досліджень пов’я
зані з емпіричною верифікацією запропо-
нованої концептуальної моделі на матері-

алах конкретних українських підприємств, а також 
з вивченням впливу генеративного штучного інте-
лекту на трансформацію методології маркетинго-
вих досліджень цифрового середовища в умовах 
повоєнної відбудови національної економіки.        
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