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як фактор підвищення ефективності управління бізнесом в умовах сучасного правового регулювання

У статті досліджено особливості цифрової трансформації маркетингової діяльності як важливого чинника підвищення ефективності управ-
ління бізнесом в умовах сучасного правового регулювання. Обґрунтовано, що впровадження цифрових технологій, зокрема CRM-систем, Big Data, 
штучного інтелекту, цифрової реклами та платформ електронної комерції, забезпечує підвищення результативності маркетингових процесів, 
удосконалення механізмів прийняття управлінських рішень і формування додаткових конкурентних переваг підприємств. Проведено системати-
зацію основних напрямів впливу цифрових маркетингових інструментів на управлінську ефективність та визначено їх взаємозв’язок із сучасними 
вимогами правового регулювання у сферах захисту персональних даних, електронної комерції, цифрової реклами, інтелектуальної власності 
та кібербезпеки. Запропоновано інтегральний індекс ефективності цифрового маркетингу, який дає змогу комплексно оцінювати результати 
цифрової трансформації маркетингової діяльності з урахуванням економічних, управлінських і правових показників. Розроблено концептуальну 
модель цифрової трансформації маркетингової діяльності, що відображає взаємодію технологічних, маркетингових, управлінських і правових 
компонентів у єдиній системі управління бізнесом. На основі порівняльного аналізу встановлено позитивний вплив цифровізації маркетингової 
діяльності на конверсію маркетингових кампаній, рівень утримання клієнтів, швидкість прийняття управлінських рішень, рентабельність мар-
кетингових інвестицій та задоволеність споживачів. Систематизовано основні правові ризики цифрового маркетингу та визначено механізми 
їх мінімізації шляхом впровадження комплаєнс-контролю, політик захисту даних, юридичного аудиту рекламної діяльності, заходів кібербезпеки 
та захисту прав інтелектуальної власності. Доведено, що ефективність цифрової трансформації маркетингової діяльності значною мірою 
залежить від рівня інтеграції цифрових інструментів із системою правового забезпечення підприємства. Практичне значення результатів до-
слідження полягає у можливості використання запропонованих методичних підходів для оцінювання ефективності цифрового маркетингу та 
формування стратегій цифрового розвитку підприємств.
Ключові слова: маркетинг; право; диджиталізація; моделі розвитку; управління підприємством; моделювання; інструменти маркетингу; управ-
лінські рішення; інформаційне забезпечення; е-комерція; торгівля; підприємства.
Рис.: 1. Табл.: 3. Формул: 1. Бібл.: 15.
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Вступ
Стрімкий розвиток цифрових технологій та 

формування цифрової економіки змінюють мар-
кетингову діяльність підприємств, яка в цей час 
зазнає суттєвих трансформацій [1; 2; 6]. Викорис-
тання великих даних, штучного інтелекту, хмарних 
технологій, цифрових платформ, соціальних мереж 
та автоматизованих систем управління взаємовід-
носинами з клієнтами створює нові можливості 
для підвищення ефективності бізнес-процесів, 
розширення ринків збуту та зміцнення конкурент-
них переваг підприємств [7; 12; 14]. Цифровізація 
маркетингу стає більш ефективним інструментом 
просування товарів і послуг, а також є важливим 
чинником удосконалення системи управління біз-
несом загалом [11].

Але цифрова трансформація маркетингової 
діяльності, на наш погляд, супроводжу-
ється виникненням низки нових правових 

питань, пов’язаних із захистом персональних да-
них, регулюванням електронної комерції, забез-
печенням кібербезпеки, захистом прав спожива-
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Tkachova N. P., Tkachov M. M., Pererva P. G. Digital Transformation of Marketing Activities as a Factor in Improving Business 
Management Efficiency under Modern Legal Regulation

The article examines the peculiarities of the digital transformation of marketing activities as an important factor in improving business management efficiency 
under modern legal regulation. It is substantiated that the implementation of digital technologies, including CRM systems, Big Data, artificial intelligence, digi-
tal advertising, and e-commerce platforms, contributes to enhancing the effectiveness of marketing processes, improving managerial decision-making mecha-
nisms, and creating additional competitive advantages for enterprises. The study systematizes the main directions of the impact of digital marketing tools on 
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within a unified business management system. Based on a comparative analysis, a positive impact of marketing digitalization on marketing campaign con-
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The main legal risks of digital marketing have been systematized, and mechanisms for their minimization have been determined through the implementation 
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чів у цифровому середовищі, правовим статусом 
цифрових платформ та використанням технологій 
штучного інтелекту. Сучасне правове регулюван-
ня покликане забезпечити баланс між інновацій-
ним розвитком бізнесу та дотриманням законних 
прав і інтересів усіх учасників ринкових відносин 
[9; 15]. Тому актуальність і важливість цього до-
слідження зумовлені необхідністю комплексного 
аналізу впливу цифрової трансформації марке-
тингової діяльності на ефективність управління 
бізнесом з урахуванням сучасних вимог правового 
середовища [10]. Успішне впровадження цифрових 
маркетингових інструментів потребує не лише тех-
нологічних та організаційних змін, а й належного 
правового забезпечення, яке сприятиме мінімізації 
ризиків і підвищенню результативності управлін-
ських рішень.

Аналіз останніх досліджень  
і публікацій
Зміст наукової дискусії в існуючих публіка-

ціях щодо цифрової трансформації маркетинго-
вої діяльності розвивається переважно у трьох 
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взаємопов’язаних напрямах: дослідження впли-
ву цифрових технологій на маркетингові проце-
си, оцінка їхньої ролі у підвищенні ефективності 
управління бізнесом та обґрунтування необхіднос-
ті належного правового регулювання цифрового 
середовища.

У сучасній науковій літературі цифрова 
трансформація розглядається в більшості 
випадків як процес упровадження новітніх 

технологій і як комплексна зміна бізнес-моделей, 
організаційної культури та управлінських меха-
нізмів підприємства. Так, Краус С. [3] та Сичова О. 
[7] наголошують, що цифровий маркетинг формує 
нові підходи до взаємодії зі споживачами через ін-
теграцію соціальних мереж, мобільних платформ, 
штучного інтелекту та аналітичних систем. На 
думку вказаних нами дослідників, конкуренто-
спроможність сучасного бізнесу значною мірою 
визначається здатністю швидко і вчасно викорис-
товувати цифрові інструменти для формування та 
підтримання довготривалих відносин із спожива-
чами продукції.

Низка науковців акцентує увагу на управлін-
ському аспекті цифрової трансформації маркетин-
гу. Наприклад, Ціоппі М. [1], Хайньлен Н. [5] та 
Нагі С. [11] розглядають цифровізацію маркетин-
гових інструментів як стратегічний фактор підви-
щення ефективності управління підприємствами, 
який забезпечує суттєве покращення процесів 
прийняття рішень на основі аналізу даних, автома-
тизації бізнес-процесів та оптимізації комунікацій 
із цільовим ринком. У такому роді контексті марке-
тинг перетворюється з простого функціонального 
підрозділу підприємства на важливий інструмент 
стратегічного управління бізнесом.

Представники сучасної наукової школи також 
приділяють значну увагу проблематиці цифрової 
трансформації. У працях Ткаченко А. [8], Князя  О. 
[9, 10], Старостіної А. [13] та інших учених дослі-
джуються особливості цифрового маркетингу, ме-
ханізми впровадження інформаційних технологій 
у діяльність підприємств, а також вплив цифро-
візації на управлінську ефективність. Вказані на-
уковці зазначають, що використання CRM-систем, 
інструментів веб-аналітики, цифрових платформ 
і  технологій штучного інтелекту сприяє підвищен-
ню якості управлінських рішень, персоналізації 
маркетингових комунікацій та оптимізації витрат 
підприємств на здійснення виробничо-комерційної 
діяльності.

Слід визначити окремий напрям наукових 
досліджень – питання використання великих да-
них, машинного навчання та штучного інтелекту 
в маркетинговій діяльності [4; 6; 12]. Прихильники 

цього підходу стверджують, що цифрові техноло-
гії забезпечують можливість прогнозування по-
ведінки споживачів, автоматизації маркетингових 
кампаній і підвищення точності стратегічних рі-
шень. Критично налаштовані до цього напрямку 
дослідники звертають увагу на зростання ризиків, 
пов’язаних із надмірною залежністю від алгорит-
мічних систем, можливі прояви цифрової дискри-
мінації та недостатню прозорість процесів оброб-
ки інформації.

Помітне місце займають праці, присвячені  
правовим аспектам цифрової трансформації мар-
кетингової діяльності [5; 15]. У них наголошується, 
що активне використання цифрових технологій 
супроводжується появою нових правових викли-
ків у сферах захисту персональних даних, електро-
нної комерції, цифрової реклами, інтелектуальної 
власності та кібербезпеки. 

У межах європейського наукового простору 
значна увага приділяється впливу Загального ре-
гламенту про захист даних (GDPR) на діяльність 
підприємств у цифровому середовищі. Частина 
науковців розглядає GDPR як механізм підвищен-
ня довіри споживачів до цифрових сервісів і мар-
кетингових комунікацій. Інша група дослідників 
наголошує на зростанні адміністративних витрат 
бізнесу, пов’язаних із виконанням регуляторних 
вимог. Така дискусія свідчить про необхідність 
пошуку балансу між захистом прав користувачів 
і забезпеченням інноваційного розвитку підпри-
ємств.

Виділення невирішених раніше  
частин загальної проблеми
Аналіз сучасних досліджень та публікацій 

дозволяє констатувати і стверджувати, що біль-
шість досліджень розглядає або маркетингово-
управлінські аспекти цифрової трансформації, 
або її правове забезпечення. Разом з тим, на наш 
погляд, недостатньо уваги приділяється комплек-
сному дослідженню взаємозв’язку між цифровою 
трансформацією маркетингової діяльності, ефек-
тивністю управління бізнесом та впливом сучасно-
го правового регулювання на результати цифрові-
зації підприємств. 

Саме ця обставина зумовлює необхідність 
подальших наукових розробок, спрямова-
них на формування інтегрованого підходу 

до управління цифровими маркетинговими проце-
сами з урахуванням економічних, організаційних і 
правових чинників.

Метою статті є дослідження особливостей 
цифрової трансформації маркетингової діяльності 
як фактору підвищення ефективності управління 
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бізнесом та визначення ролі сучасного правового 
регулювання у забезпеченні результативного ви-
користання цифрових маркетингових технологій, 
формуванні конкурентних переваг підприємств і 
мінімізації правових ризиків у процесі цифровіза-
ції бізнес-процесів.

Методика дослідження
Дослідження проводилося з використанням 

міждисциплінарного підходу, що поєднує елементи 
економічного аналізу, теорії державного управлін-
ня та управління проєктами. 

Викладення основного матеріалу  
й отриманих наукових результатів
У ході дослідження встановлено, що цифрова 

трансформація маркетингової діяльності є систе-
моутворювальним чинником підвищення ефек-
тивності управління бізнесом, оскільки забезпечує 
інтеграцію маркетингових, інформаційних, управ-
лінських і правових механізмів у єдину цифрову 
екосистему підприємства. Аналіз сучасних підхо-
дів до організації маркетингової діяльності засвід-
чив, що в умовах динамічного розвитку цифрової 
економіки традиційні маркетингові інструменти 
поступово трансформуються в цифрові платфор-
ми для управління взаємодією зі споживачами, які 
дозволяють у режимі реального часу приймати об-
ґрунтовані управлінські рішення.

Для визначення впливу цифрової трансфор-
мації маркетингової діяльності на ефектив-
ність управління бізнесом було системати-

зовано основні переваги цифрових технологій та 
їхній вплив на управлінські процеси (табл. 1).

Дані табл. 1 свідчать нам про те, що цифрова 
трансформація маркетингової діяльності формує 

комплексний вплив на ефективність управління 
бізнесом через поєднання маркетингових, управ-
лінських та правових складових. Наведені в табл.  1 
цифрові інструменти забезпечують не лише підви-
щення результативності маркетингових заходів, 
а  й сприяють удосконаленню процесів прийняття 
управлінських рішень, що є важливою передумо-
вою зростання конкурентоспроможності підпри-
ємств в умовах цифрової економіки.

Аналіз показує, що CRM-системи є одним із 
ключових інструментів цифровізації маркетингу, 
оскільки забезпечують накопичення та системати-
зацію інформації про клієнтів. Це створює умови 
для підвищення рівня персоналізації маркетинго-
вих комунікацій та одночасно сприяє оптимізації 
процесу прийняття управлінських рішень завдяки 
оперативному доступу до актуальної інформації 
про клієнтів. Водночас ефективне використання 
CRM-систем потребує дотримання вимог щодо за-
хисту персональних даних, що підвищує значення 
правового регулювання у сфері цифрового марке-
тингу.

Особливе місце серед цифрових технологій 
займає Big Data, які дозволяють здійснювати гли-
боку аналітику поведінки споживачів та виявляти 
приховані закономірності ринкового середовища. 
Використання великих масивів даних значно під-
вищує точність прогнозування попиту, поведінко-
вих моделей клієнтів і результатів маркетингових 
кампаній. Водночас обробка таких даних потребує 
дотримання законодавчих вимог щодо їх збору, 
зберігання та використання.

Важливим фактором підвищення ефектив-
ності управління є впровадження технологій штуч-
ного інтелекту, які забезпечують автоматизацію 
комунікацій із клієнтами, персоналізацію контенту 
та підтримку процесів прийняття рішень. Завдяки 

Таблиця 1

 Вплив цифрових маркетингових технологій на ефективність управління бізнесом

Цифровий  
інструмент Маркетинговий ефект Управлінський ефект Правовий аспект

CRM-системи Підвищення рівня персона-
лізації

Оптимізація процесу при-
йняття рішень Захист персональних даних

Big Data Глибока аналітика поведінки 
споживачів

Підвищення точності про-
гнозування Регулювання обробки даних

Штучний інтелект Автоматизація комунікацій Скорочення часу прийняття 
рішень

Правове регулювання алго-
ритмів

Digital-реклама Зростання охоплення цільо-
вої аудиторії

Підвищення ефективності 
витрат Законодавство про рекламу

Е-commerce плат-
форми Розширення ринків збуту Прискорення бізнес-

процесів
Правове регулювання елек-
тронної торгівлі

Джерело: авторська розробка.
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можливості обробляти значні обсяги інформації в 
режимі реального часу, штучний інтелект сприяє 
скороченню часу реагування на зміни ринкового 
середовища та підвищенню оперативності управ-
лінських дій. Водночас розвиток таких технологій 
актуалізує питання правового регулювання алго-
ритмів та відповідальності за результати їх вико-
ристання.

Результати аналізу також підтверджують зна-
чний вплив digital-реклами на маркетингову 
та управлінську ефективність підприємства. 

Використання цифрових рекламних каналів забез-
печує розширення охоплення цільової аудиторії, 
підвищує адресність комунікацій і дає змогу більш 
раціонально використовувати маркетинговий бю-
джет. Це, своєю чергою, сприяє підвищенню ефек-
тивності витрат і забезпечує кращий контроль за 
результативністю рекламних кампаній. Однак така 
діяльність має здійснюватися відповідно до вимог 
законодавства у сфері реклами.

Окрему роль у цифровій трансформації ві-
діграють платформи електронної комерції, які 
забезпечують розширення ринків збуту та ство-
рюють нові можливості для взаємодії зі спожи-
вачами. Їхнє використання сприяє прискоренню 
бізнес-процесів, спрощенню процедури здійснен-
ня комерційних операцій та підвищенню швидко-
сті обслуговування клієнтів. Водночас функціону-
вання електронної торгівлі потребує дотримання 
нормативно-правових вимог щодо укладання елек-
тронних угод, захисту прав споживачів і безпеки 
електронних платежів.

На основі цього аналізу можемо стверджува-
ти, що результати, наведені в табл. 1, підтверджу-
ють, що впровадження цифрових маркетингових 
технологій забезпечує багатовекторний позитив-
ний вплив на діяльність підприємства. Їхнє вико-
ристання сприяє підвищенню якості маркетинго-
вої аналітики, персоналізації взаємодії зі спожива-
чами, автоматизації бізнес-процесів та вдоскона-
ленню системи управління. Водночас ефективність 
цифрової трансформації значною мірою залежить 
від належного правового забезпечення, яке ство-
рює необхідні умови для безпечного та законно-
го використання сучасних цифрових технологій 
у  бізнес-середовищі.

Для забезпечення об’єктивної оцінки резуль-
татів цифрової трансформації маркетингової ді-
яльності доцільним є використання інтегрально-
го підходу, який дає змогу враховувати комплекс 
взаємопов’язаних показників цифрової ефектив-
ності. На відміну від окремих локальних індика-
торів, інтегральний індекс дає змогу узагальнити 
вплив різних складових цифрового маркетингу та 

сформувати єдину кількісну характеристику рівня 
його результативності. З цією метою пропонується 
використовувати інтегральний показник ефектив-
ності цифрового маркетингу, який визначається за 
такою формулою:

де     Іецм – інтегральний індекс ефективності циф-
рового маркетингу; 

αі – ваговий коефіцієнт і-го показника; 
ПЦЕi – нормалізоване значення показника 

цифрової ефективності; 
n – кількість оцінюваних параметрів.
Запропонований інтегральний індекс ефек-

тивності цифрового маркетингу Іецм дозволяє 
комплексно оцінити результати впровадження 
цифрових технологій у маркетингову діяльність 
підприємства. Використання вагових коефіцієнтів 
забезпечує диференційований облік значущості 
окремих показників залежно від стратегічних цілей 
підприємства, специфіки галузі та особливостей 
ринкового середовища. Нормалізація показників 
цифрової ефективності дає змогу об’єднати різно-
рідні показники, що мають різні одиниці вимірю-
вання, в єдину інтегральну систему оцінювання.

Практичне застосування цієї моделі дає змогу 
здійснювати моніторинг динаміки цифрової транс-
формації маркетингової діяльності, порівнювати 
результати в окремих періодах, структурних під-
розділах або на підприємствах однієї галузі. Крім 
того, інтегральний індекс Іецм може використову-
ватися як інструмент підтримки управлінських 
рішень під час визначення пріоритетних напрямів 
інвестування в цифрові технології, оцінювання 
ефективності маркетингових програм і формуван-
ня стратегій цифрового розвитку.

Зростання значення інтегрального індексу 
Іецм свідчить про підвищення результатив-
ності використання цифрових інструментів, 

покращення якості взаємодії зі споживачами, по-
силення аналітичних можливостей підприємства 
та загальне зростання ефективності маркетинго-
вої діяльності. Навпаки,  зниження показника Іецм 
може свідчити про нагальну необхідність перегляду 
основних положень цифрової стратегії, оптиміза-
ції маркетингових процесів або, що дещо простіше, 
коригування механізмів використання цифрових 
технологій у системі управління підприємством.

До складу показників можуть входити: кон-
версія цифрових кампаній; показник залученос-
ті клієнтів; окупність маркетингових інвестицій 
(ROMI); рівень цифрової зрілості підприємства; рі-
вень відповідності правовим вимогам (Compliance 
Index).
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Запропонований показник Іецм дозволяє оці-
нити економічну результативність маркетингових 
заходів, а також ступінь дотримання підприєм-
ством вимог сучасного правового регулювання.

В умовах цифрової економіки маркетингова ді-
яльність підприємств зазнає суттєвих транс-
формацій під впливом сучасних цифрових 

технологій. Використання великих даних (Big 
Data), штучного інтелекту (AI), систем управління 
взаємовідносинами з клієнтами (CRM) та хмарних 

обчислень (Cloud Computing) створює нові мож-
ливості для підвищення ефективності маркетин-
гових процесів, покращення взаємодії зі спожива-
чами та прийняття обґрунтованих управлінських 
рішень. Проведене дослідження дозволило сфор-
мувати концептуальну модель цифрової трансфор-
мації маркетингової діяльності, яка відображає 
взаємозв’язок управлінських, технологічних і пра-
вових складових. Узагальнення взаємозв’язків між 
ключовими елементами цифрової трансформації 
маркетингової діяльності наведено на рис. 1.

Цифрові технології
(штучний інтелект, великі дані, машинне навчання, інтернет речей, CRM-система, хмарні технології)

Цифрова маркетингова система

Підвищення ефективності управлінських рішень

Зростання ефективності бізнесу

Правове забезпечення

ПерсоналізаціяАналітика

GDPR Захист комерційних даних Електронна комерція Рекламне законодавство

Автоматизація

Рис. 1. Концептуальна модель цифрової трансформації маркетингової діяльності

Джерело: авторська розробка.

Представлена на рис. 1 модель цифрової 
трансформації маркетингової діяльності демон-
струє, що правове регулювання не є зовнішнім 
фактором функціонування цифрового маркетин-
гу, а є невід’ємним елементом системи управління 
бізнесом. Саме нормативне забезпечення створює 
умови для безпечного та ефективного використан-
ня цифрових технологій.

Як показано на рис. 1, основу цифрової транс-
формації маркетингової діяльності станов-
лять сучасні цифрові технології, зокрема Big 

Data, штучний інтелект, CRM-системи та хмарні 
обчислення. Їхня інтеграція забезпечує формуван-
ня цифрової маркетингової системи, яка функціо-
нує як єдине інформаційно-аналітичне середовище 
для збору, оброблення та використання маркетин-
гових даних. Ключовими функціональними напря-
мами такої системи є аналітика, персоналізація 

та автоматизація. Аналітичні інструменти дають 
змогу здійснювати моніторинг ринкових тенден-
цій і поведінки споживачів, персоналізація сприяє 
адаптації маркетингових пропозицій до індивіду-
альних потреб клієнтів, а автоматизація забезпечує 
оптимізацію бізнес-процесів та зменшення опера-
ційних витрат. Синергетичний ефект від реалізації 
зазначених напрямів проявляється у підвищенні 
ефективності управлінських рішень завдяки вико-
ристанню актуальних даних та інтелектуальних ін-
струментів підтримки прийняття рішень. У резуль-
таті досягається зростання загальної ефективності 
бізнесу, що виражається у підвищенні конкурен-
тоспроможності підприємства, покращенні якості 
обслуговування клієнтів і підвищенні результатив-
ності маркетингової діяльності.

На наш погляд, важливою умовою ефектив-
ного функціонування цифрової маркетингової сис-
теми є належне правове забезпечення, яке охоплює 
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вимоги Загального регламенту захисту даних ЄС 
(GDPR), законодавства у сфері захисту персональ-
них даних, електронної комерції та рекламної ді-
яльності. Це забезпечує легітимність використан-
ня цифрових технологій, захист прав споживачів 
та формування довіри до цифрових маркетингових 
інструментів.

Для обґрунтування практичної результатив-
ності цифрової трансформації маркетинго-
вої діяльності та оцінки впливу цифрового 

маркетингу на результативність бізнесу доцільно 
здійснити порівняльну оцінку ключових показни-
ків ефективності управління бізнесом до та після 
впровадження цифрових технологій. Такий підхід 

дає змогу визначити вплив цифрових маркетинго-
вих інструментів на якість управлінських рішень, 
результативність маркетингових заходів, рівень 
взаємодії з клієнтами та економічну ефективність 
діяльності підприємства. Узагальнені результа-
ти оцінювання основних показників наведено 
в  табл.  2.

Дані табл. 2 свідчать про суттєвий позитив-
ний вплив цифрової трансформації маркетинго-
вої діяльності на ключові показники ефективності 
управління бізнесом. Практично за всіма досліджу-
ваними параметрами спостерігається позитивна 
динаміка, що підтверджує доцільність використан-
ня сучасних цифрових технологій у системі управ-
ління підприємством.

Таблиця 2

Порівняльна оцінка показників ефективності управління до та після цифрової трансформації

Показник До цифровізації Після цифровізації Приріст, %
Конверсія маркетингових кампаній 3,5 5,8 65,7

Рівень утримання клієнтів 62 81 30,6

Швидкість прийняття управлінських рішень 100 58 -42,0

ROMI 120 185 54,2

Рівень задоволеності клієнтів 74 91 23,0

Джерело: узагальнено авторами на основі результатів дослідження.

Найбільше зростання зафіксовано за показ-
ником конверсії маркетингових кампаній, який 
збільшився з 3,5 % до 5,8 %, або на 65,7 %. Це свід-
чить про підвищення ефективності маркетингових 
комунікацій, покращення таргетування аудиторії 
та точніше врахування потреб споживачів завдяки 
використанню цифрових інструментів аналітики 
та персоналізації.

Важливим результатом цифрової трансфор-
мації стало також підвищення рівня утримання 
клієнтів з 62 % до 81 %, що відповідає приросту на 
30,6 %. Отримані результати підтверджують, що 
впровадження CRM-систем, автоматизованих за-
собів комунікації та механізмів персоналізовано-
го маркетингу позитивно впливає на формування 
довгострокових відносин зі споживачами та зміц-
нення їхньої лояльності.

Суттєві зміни спостерігаються щодо показ-
ника швидкості прийняття управлінських рішень. 
Значення показника скоротилося зі 100 до 58 умов-
них одиниць, що відповідає зменшенню на 42,0 %. 
Оскільки цей показник характеризує часові витра-
ти на прийняття рішень, його зниження є позитив-
ною тенденцією та свідчить про підвищення опера-
тивності управління. Такий результат досягається 
завдяки використанню систем бізнес-аналітики, 
автоматизованої обробки даних та технологій 
штучного інтелекту, які забезпечують оперативне 

отримання релевантної інформації для менедж-
менту.

Позитивна динаміка також характерна для 
показника ROMI (Return on Marketing Investment), 
який зріс із 120 % до 185 %, або на 54,2 %. Це під-
тверджує підвищення економічної ефективності 
маркетингових заходів і більш раціональне вико-
ристання маркетингового бюджету. Отримані ре-
зультати демонструють здатність цифрових техно-
логій забезпечувати більшу віддачу від вкладених 
ресурсів завдяки точнішому налаштуванню ре-
кламних кампаній та ефективнішому управлінню 
маркетинговими активностями.

Крім того, рівень задоволеності клієнтів зріс 
із 74 % до 91 %, що відповідає приросту на 
23,0 %. Це свідчить про підвищення якості 

обслуговування, покращення клієнтського досвіду 
та більш повне задоволення потреб споживачів. 
Такий результат є наслідком комплексного вико-
ристання цифрових технологій, спрямованих на 
персоналізацію взаємодії та підвищення швидкості 
реагування на запити клієнтів.

Таким чином, результати порівняльного ана-
лізу підтверджують, що цифрова трансформація 
маркетингової діяльності є важливим чинником 
підвищення ефективності управління бізнесом. 
Впровадження цифрових маркетингових інстру-
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ментів сприяє зростанню результативності марке-
тингових кампаній, підвищенню рівня лояльності 
клієнтів, скороченню часу прийняття управлін-
ських рішень, збільшенню рентабельності мар-
кетингових інвестицій і покращенню показників 
задоволеності споживачів. Це дає підстави ствер-
джувати, що цифровізація маркетингової діяль-
ності формує додаткові конкурентні переваги та 
забезпечує сталий розвиток підприємства в умо-
вах цифрової економіки.

В умовах активної цифровізації маркетингової 
діяльності поряд із суттєвими перевагами 
для бізнесу зростає значення правових ризи-

ків, пов’язаних із використанням цифрових техно-
логій, обробкою даних, функціонуванням інформа-
ційних систем і здійсненням електронних комуні-
кацій. Недотримання вимог законодавства у сфері 
захисту персональних даних, цифрової реклами, 
інтелектуальної власності та кібербезпеки може 

призвести до значних фінансових, репутаційних 
і  юридичних наслідків для підприємства. У зв’язку 
з цим особливої актуальності набувають своєчасна 
ідентифікація потенційних правових загроз і впро-
вадження механізмів їх запобігання. 

Систематизація результатів дослідження до-
зволила визначити найбільш поширені правові ри-
зики використання цифрових технологій у марке-
тинговій діяльності. Основні правові ризики циф-
рового маркетингу та інструменти їх мінімізації 
наведено в табл. 3.

Аналіз даних табл. 3 свідчить, що ефективне 
використання цифрових маркетингових техноло-
гій нерозривно пов’язане з необхідністю забезпе-
чення правової безпеки та формування системи 
управління ризиками. Представлені в таблиці ри-
зики охоплюють ключові напрями цифрової діяль-
ності підприємства та характеризуються різним 
рівнем впливу на його економічну стабільність 
і  конкурентоспроможність.

Таблиця 3

 Основні правові ризики цифрового маркетингу та шляхи їх мінімізації

Правовий ризик Наслідки для бізнесу Механізми мінімізації

Порушення конфіденційності даних Штрафні санкції, репутаційні 
втрати Система комплаєнс-контролю

Незаконне використання персональних даних Судові спори Політика захисту даних

Недобросовісна цифрова реклама Санкції органів контролюючих Юридичний аудит реклами

Вразливість інформаційної системи Кіберзагрози Кібербезпека та аудит

Порушення прав інтелектуальної власності Фінансові втрати Реєстрація прав та моніторинг

Джерело: сформовано авторами.

Одним із найбільш критичних ризиків є по-
рушення конфіденційності даних, наслідком якого 
можуть стати значні штрафні санкції та суттєві ре-
путаційні втрати. В умовах широкого використан-
ня CRM-систем, технологій Big Data та цифрових 
платформ питання безпечного зберігання інфор-
мації стає стратегічним чинником функціонування 
підприємства. Саме тому впровадження системи 
комплаєнс-контролю є важливим інструментом 
забезпечення відповідності внутрішніх процесів 
вимогам чинного законодавства.

Не менш важливим ризиком є незаконне 
використання персональних даних, 
яке може спричинити судові спори, фінан-

сові витрати та втрату довіри з боку споживачів. 
Зростання обсягів інформації, що використовуєть-
ся для персоналізації маркетингових комунікацій, 
підвищує ймовірність порушення прав суб’єктів 
персональних даних. У  цьому контексті ефектив-

ним механізмом мінімізації ризику є формування 
комплексної політики захисту даних, яка регламен-
тує порядок їх збору, обробки та використання.

Результати дослідження також демонструють 
важливість контролю за доброчесністю цифрової 
реклами. Недотримання норм рекламного законо-
давства може призвести до застосування санкцій 
з  боку контролюючих органів та негативно впли-
нути на ділову репутацію підприємства. Проведен-
ня систематичного юридичного аудиту рекламних 
матеріалів дозволяє забезпечити відповідність 
маркетингових комунікацій законодавчим вимо-
гам та мінімізувати регуляторні ризики.

Особливої уваги потребує вразливість ін-
формаційних систем, яка створює загрозу виник-
нення кіберінцидентів, витоку інформації та пору-
шення безперервності бізнес-процесів. У сучасних 
умовах цифрової економіки кіберзагрози є одним 
із найдинамічніших факторів зовнішнього ризику, 
що може суттєво впливати на фінансові резуль-
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тати підприємства. З огляду на це, впровадження 
комплексних заходів кібербезпеки та проведення 
регулярного аудиту інформаційних систем висту-
пають необхідними складовими корпоративного 
управління.

Окрему групу становлять ризики, пов’язані 
з порушенням прав інтелектуальної власності. 
Незаконне використання торговельних марок, ре-
кламних матеріалів, програмного забезпечення або 
цифрового контенту може призвести до значних 
фінансових втрат та судових позовів. Мінімізація 
такого ризику забезпечується завдяки своєчасній 
реєстрації об’єктів інтелектуальної власності, мо-
ніторингу їх використання та належному юридич-
ному супроводу діяльності підприємства.

Дані, що наведені в табл. 3, підтверджують, 
що успішна цифрова трансформація мар-
кетингової діяльності повинна супрово-

джуватися комплексною системою правового 
управління ризиками. Впровадження механізмів 
комплаєнс-контролю, захисту персональних да-
них, юридичного аудиту рекламної діяльності, кі-
бербезпеки та охорони інтелектуальної власності 
дозволяє не лише знизити ймовірність негативних 
наслідків, а й створити передумови для сталого та 
безпечного розвитку бізнесу в цифровому сере- 
довищі.

Висновки 
Проведене дослідження дозволило встанови-

ти, що цифрова трансформація маркетингової ді-
яльності є одним із визначальних факторів підви-
щення ефективності управління бізнесом в умовах 
розвитку цифрової економіки. Впровадження су-
часних цифрових технологій, зокрема CRM-систем, 
Big Data, штучного інтелекту, цифрової реклами та 
платформ електронної комерції, забезпечує роз-
ширення аналітичних можливостей підприємств, 
підвищення рівня персоналізації маркетингових 
комунікацій, автоматизацію бізнес-процесів і вдо-
сконалення механізмів прийняття управлінських 
рішень.

У ході дослідження доведено, що цифрові 
маркетингові технології здійснюють комплексний 
вплив на результати діяльності підприємства, по-
єднуючи маркетинговий, управлінський та еконо-
мічний ефекти. Запропонований інтегральний ін-
декс ефективності цифрового маркетингу дає змогу 
здійснювати кількісну оцінку результатів цифрової 
трансформації на основі системи взаємопов’язаних 
показників, що характеризують ефективність мар-
кетингових заходів, рівень цифрової зрілості під-
приємства та ступінь відповідності правовим ви-
могам.

Перспективи подальших наукових розві-
док доцільно пов’язати з розробленням 
методичних підходів до оцінювання рівня 

цифрової зрілості підприємств, удосконаленням 
моделей вимірювання економічної ефективнос-
ті цифрового маркетингу, а також дослідженням 
можливостей використання технологій штучно-
го інтелекту та машинного навчання в управлінні 
маркетинговими процесами. 		                 
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лювання окремих текстових фрагментів. Усі наукові результа-
ти, висновки та інтерпретації отримані авторами самостійно. 
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співавтори статті.
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