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МАРКЕТИНГОВІ РІШЕННЯ ТА ЇХ ВПЛИВ НА КАПІТАЛЬНІ ІНВЕСТИЦІЇ  
В РЕКЛАМНУ ДІЯЛЬНІСТЬ І ДОСЛІДЖЕННЯ КОН’ЮНКТУРИ РИНКУ

MARKETING SOLUTIONS AND THEIR IMPACT ON CAPITAL INVESTMENTS 
IN ADVERTISING ACTIVITIES AND MARKET RESEARCH

АНОТАЦІЯ
У статті досліджено критерії вивчення ринку, напрями й 

типи маркетингових досліджень, функціональне спрямування 
маркетингових досліджень, етапи оцінювання маркетингових 
ризиків, методи оцінювання маркетингових ризиків. Представ-
лено сучасні тренди, що простежуються в маркетингу: плат-
форми для автоматизації маркетингових досліджень, предик-
тивна аналітика, імерсивні технології, інструменти створення 
контенту. Маркетингові рішення дозволяють підприємству об-
рати ефективну маркетингову стратегію, а на прийняття пра-
вильних маркетингових рішень впливають маркетингові до-
слідження ринку. Якісні маркетингові дослідження, дозволяють 
суб’єкту господарювання, швидко орієнтуватися в змінах, зро-
зуміти тенденції та впроваджувати інновації і розробляти но-
винки для поставки на ринок споживачів.

Ключові слова: маркетингові рішення, рекламна 
діяльність, кон’юнктура ринку, капітальні інвестиції, проєктна 
дослідна діяльність, економічний аналіз.

АNNOTATION
The article examines the criteria for studying the market, the 

directions and types of marketing research, the functional direction 
of marketing research, the stages of assessing marketing risks, 
and the methods that should be used in assessing marketing 
risks. Based on the analyzed statistical data, we concluded that in 
2022, due to the war in Ukraine, capital investments in advertising 
activities and market research decreased by 723,534 thousand 
UAH compared to 2021. However, already in 2023, the situation 
improved due to an increase in the amount of capital investments 
under this expense item by 283,593 thousand UAH compared to the 
first year of the war. A negative trend is observed in 2023 in terms 
of a decrease in the volume of capital investments in advertising 
activities by 290,527 thousand UAH compared to 2021 and a 
decrease in advertising activities and market research by 44,781 
thousand UAH in 2023 compared to 2021. Capital investments in 
advertising activities and market research in tangible assets are 
related to intangible assets as 1:5.5, and capital investments in 
advertising activities in tangible assets to intangible assets as 1:2.2. 
In general, the amount of capital investments in intangible assets in 
advertising activities and market research in Ukraine in 2023 was 
647,581 thousand UAH less than in tangible assets in this area. 

Modern trends observed in marketing are presented, including: 
platforms for automating marketing research, the use of predictive 
analytics, the emergence of immersive technologies, tools for 
creating content (Adobe Express, Lumen5, AI-generated content), 
advertising company management tools (Ads Manager). The 
author is convinced that marketing decisions allow an enterprise 
to choose an effective marketing strategy, and the adoption of 
the right marketing decisions is influenced by marketing market 
research. The scientist emphasizes that qualitatively conducted 
marketing research allows a business entity to quickly navigate 
changes, understand trends and implement innovations and 
develop new products for delivery to the consumer market.

Keywords: marketing solutions, advertising activities, market 
conditions, capital investments, project research activities, 
economic analysis.

Постановка проблеми. Маркетингові рі-
шення дозволяють підприємству обрати ефек-
тивну маркетингову стратегію. На прийняття 
правильних маркетингових рішень впливають 
маркетингові дослідження ринку, що висвітлю-
ють вподобання споживачів, реальні продажі, 
настрої населення, стан конкуренції на ринку. 
Якісно проведені маркетингові дослідження, 
дозволяють суб’єкту господарювання, швидко 
орієнтуватися в змінах, зрозуміти тенденції та 
впроваджувати інновації і розробляти новинки 
для поставки на ринок споживачів. На якість 
проведеного маркетингового дослідження впли-
ває професійність маркетингових дослідників, 
досвід маркетингової агенції.

Важливість професіоналізм та ефективність 
роботи маркетингових компаній засвідчуєть-
ся різного роду заходами в сфері маркетингу. 
Так, 29 листопада 2024 р. відбулася церемо-
нія нагородження Effie Awards Ukraine 2024. 
На заході відзначено успішні проєкти у сфері 
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маркетингових комунікацій. Конкурсна програ-
ма включала 87 категорій, з яких 35 індустрі-
альних і 52 спеціальних. До суддівського складу 
увійшло понад 260 експертів рекламно-комуні-
каційної індустрії. Гран-прі 2024 отримав проєкт 
«Найбільший збір країни для посилення ППО», 
створений агентством BetterSvit для компанії 
«Нова пошта» і благодійного фонду «Повернись 
живим». «Комунікаційною агенцією року» ви-
знано агентство Postmen. Протягом 2024 р. ком-
панія представила 7 проєктів, які увійшли до 
шорт-листа у 12 різних категоріях. Серед номі-
нантів були і такі відомі компанії, як MasterZoo, 
«Нова пошта», lifecell, Vodafone Ukraine, BOLT, 
VISA, Асоціація родин захисників «Азовсталі», 
Академія дронів «Дронаріум» [1]. Тож стає оче-
видним той факт, що в Україні не дивлячись на 
воєнний стан, маркетингові агенції, компанії 
успішно відновлюють свою роботу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Із вивченням маркетингових досліджень пове-
дінки споживачів і особливостей маркетинго-
вих комунікацій у формуванні брендів підпри-
ємств, питаннями цифровізації підприємництва 
в умовах віртуальної й доповненої реальності, 
прогнозуванням капітальних інвестицій для 
цифрового підприємництва пов’язані імена 
І. Абрамовича [2], П. Гаврилка [3], Т. Гуштан [3], 
І. Гаврилюка [4], М. Багорки [5], О. Зарічної [6], 
О. Кравченка [7], К. Краус [8], Т. Корнійчук [9], 
Є. Міщук [10], Н. Краус [11], К. Олініченка [12], 
М. Стасула [13], Е. Юрчак [14] та ін.

Українські дослідники Т. Сахарова та І. Ра-
вікович проаналізували консолідовані дані до-
слідження медіа ринку та використання ін-
тернет-реклами на ТБ порівняно з довоєнним 
періодом [15]. Цінними в науковому сенсі вва-
жаємо дослідження І. Порсюрова та М. Ботін, 
адже їм вдалось представити схематичну мо-
дель зв’язку впровадження маркетингових ін-
новацій та інструментарію дослідження крізь 
призму інноваційного розвитку бізнесу [16]. 
Науковець К. Романенко проаналізував мар-
кетингові аспекти децентралізації публічного 
управління в освіті у контексті переорієнтації 
освітньої діяльності на потреби споживачів на 
місцевому та регіональному рівнях [17].

Розкриттям змісту методичних засад мар-
кетингових досліджень займались дослідни-
ки Т. Корнійчук і І. Луцій. Вони акцентують 
увагу на необхідності системного і постійного 
проведення маркетингових досліджень як од-
ного з ключових елементів успішної ринкової 
діяльності організації [9, с. 294]. А науковці 
О. Кравченко, М. Руденко і М. Лещенко зазна-
чають, що «маркетинг… можна розглядати як 
процес створення цінності… і задоволення по-
треб. Це включає розробку програм, визначен-
ня критеріїв оцінки та підвищення лояльності 
покупців» [7, с. 50].

Свого часу дослідники М. Багорка, В. Пи-
саренко і Н. Юрченко описали складності в 
системі маркетингових рішень вказавши на 

відсутність фахівців з маркетингу в аграро-
секторі, недосконалість системи планування, 
неналежне виконання маркетингових функ-
цій  [5, с. 70]. Погоджуємося з результатами 
досліджень науковців І. Бубинець, Г. Чміль та 
К. Олініченко, які вважають, що «важливим 
елементом стратегічного розвитку підприємств 
є вибір правильної маркетингової стратегії, яка 
може варіюватися залежно від конкретних ці-
лей та завдань кожного проєкту» [12, с. 144].

Процес реалізації маркетингової стратегії та 
стратегії створення нового товару спробували 
розкрити в свої й науковій публікації С, Лихо-
лат та М. Стасула [13]. Науковці дійшли висно-
вку, що саме «маркетинг надає цінність товарам 
(послугам), які потребують стейкхолдери та фор-
мує у них переконання для їх придбання за від-
повідною ціною у визначеному місці» [13, с. 2].

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Разом з тим, є низка про-
блемних питань, що потребують глибинного 
аналізу, фахових досліджень, зокрема мова йде 
про фактичні уявлення сучасних трендів в мар-
кетингових дослідженнях, рекламній діяльнос-
ті; аналізі обсягу капітальних інвестицій в ре-
кламну діяльність і дослідження кон’юнктури 
ринку за останні роки та обсязі капітальних ін-
вестицій в розрізі деяких витрат на досліджен-
ня кон’юнктури ринку та рекламну діяльність 
в Україні у воєнний час.

Постановка завдання. Проаналізувати обсяг 
капітальних інвестицій в розрізі витрат на дослі-
дження кон’юнктури ринку та рекламну діяль-
ність в Україні на 2023 р. та порівняти їх з об-
сягами довоєнного часу. Представити капітальні 
інвестиції у рекламну діяльність і дослідження 
кон’юнктури ринку в Україні в розрізі матері-
альних та нематеріальних активів. Вказати су-
часні тренди, що простежуються в маркетингу. 
Розкрити зміст критеріїв дослідження ринку й 
напрями і типи маркетингових досліджень.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Українські науковці К. Сімех, П. Гаврилко і 
Т. Гуштан під маркетинговими дослідженнями 
розуміють ринок «процес збору, аналізу та ін-
терпретації інформації про споживачів, конку-
рентів та ринкові умови з метою розроблення 
успішних маркетингових стратегій» [3, с. 46]. 
Врахування маркетингових ризиків у процесі 
стратегічного управління дозволяє підприєм-
ствам адаптуватися до мінливих умов і забез-
печити стійкість, зважаючи на регіональні осо-
бливості їх функціонування [6, с. 132].

Базуючись на трактуванні дослідників Т. Са-
харова і І. Равікович в частинні того, що «мар-
кетингові дослідження являють собою комп-
лексний процес, в якому використовуються 
різні методи та підходи… і дослідження бува-
ють якісні, кількісні, первинні (польові) або 
вторинні (на базі існуючих даних), описові, екс-
периментальні, лонгітюдні» [15, с. 2], вважаємо 
за потрібне проаналізувати особливості прове-
дення маркетингових досліджень і застосунку 
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цифрових інструментів в умовах воєнного стану 
і прискореної цифровізації.

Серед сучасних тенденцій в сфері марке-
тингу, маркетингових досліджень та новітніх 
трендів, що використовуються в рекламі варто 
назвати: поєднання можливостей штучного ін-
телекту (далі – ШІ) з машинним навчанням та 
алгоритмізацією медіапланування, поєднання 
віртуальної і доповненої реальності в ході ре-
клами, «живі стріми», короткі сторітейлінги.

Українська експертка Н. Сиротюк вва-
жає, що соцмережі є важливим каналом про-
даж, бо у 2024 р. 61% населення планети, а 
це 4,95 млрд осіб, зареєстровані у соцмережах. 
Вона наводить наступні дані: у середньому ко-
ристувач щомісяця використовує до 7 платформ 
і проводить у соцмережах 2 год 24 хв щодня. 
Міленіали і покоління зет є активними користу-
вачами і мають в середньому 8,5 облікових запи-
сів. Facebook все ще найпопулярніша платформа 

у світі і залучає 3,05 млрд активних користува-
чів на місяць (MAU). Whatsapp (2,7 млрд MAU) і 
YouTube (2,7 млрд MAU) теж увійшли до першої 
трійки. TikTok залучає 1,67 млрд активних ко-
ристувачів на місяць. З 2021 р. кількість бебі-
бумерів (57+ років), які користуються TikTok, 
зросла на 57%, а Instagram – на 8%. Тому, на 
думку Н. Сиротюк, компанії можуть впевнено 
розвивати свою маркетингову стратегію також і 
для старшої цільової аудиторії. Очікується, що 
до 2025 р. 20% усіх онлайн-покупок здійсню-
ватимуться у соцмережах. Водночас міленіали 
(25–40 років) та покоління зет (18–24 роки) бу-
дуть найактивнішими клієнтами соціальної ко-
мерції, здійснюючи 62% усіх покупок [18].

В світлі таких статистичних фактів є потреба 
проаналізувати сучасні тренди, що мають місце 
в маркетингу та дослідженнях ринку. Деякі з 
ним ми зробили спробу згрупувати і представи-
ти в таблиці 1.

Таблиця 1 
Сучасні тренди, що простежуються в маркетингу

Науковець, 
експерт Сучасні тренди Зміст та загальна особливість

За 
Н. Присяжнюком

1.	Персоналізація у е-комерції марке-
тингу.
2.	Зміни в споживацькій довірі.
3.	Поява імерсивних технологій.
4.	Боротьба з фейковими відгуками.
5.	Партнерські винагороди, що покра-
щують програми лояльності через стра-
тегічне партнерство.
6.	Використання ШІ.
7.	Використання предиктивної аналіти-
ки.
8.	Схильність до cookie першої та нульо-
вої сторін для зростання.

1.	Вебперсоналізація на вебсайті.
2.	Зниження рівня довіри до соціальних ме-
реж з причин фальсифікації інформації та 
шахрайства. Фейкова інформація.
3.	Інтеграція ШІ, який розробляє прогностич-
ні моделі.

За О. Христичем

1.	Поєднання ШІ та машинного навчан-
ня в маркетингових дослідженнях.
2.	Автоматизація в маркетингу.
3.	Соціальна комерція.

1.	Наявність автопілоту у маркетингу це, і 
економія часу, і можливість зосередження на 
стратегіях.

За В. Шиманською

1.	Застосування CRM систем.
2.	Інструменти пошукової оптимізації 
(SEO).
3.	Платформи для автоматизації марке-
тингових досліджень, такі як Marketo, 
Pardot.
4.	Інструменти аналітики та візуалізації 
даних.

1.	Дозволяє маркетологам керувати контакта-
ми, відстежувати взаємодію з клієнтами.
2.	Платформи дозволяють маркетологам ство-
рювати автоматизовані робочі процеси, сег-
ментувати аудиторію та надавати персоналі-
зований контент.

Від ТОВ TV-4, 
м. Тернопіль

1.	Інструменти для аналізу досліджен-
ня ринку на кшталт Google Analytics 4, 
SEMrush, Ahrefs, Hotjar та Crazy Egg.
2.	Інструменти для SEO та оптиміза-
ції на зразок Yoast SEO та Rank Math, 
Screaming Frog та Moz.
3.	Інструменти для створення контен-
ту, серед чого Canva та Adobe Express, 
Lumen5 та InVideo, AI-генерований кон-
тент: ChatGPT, Jasper та Copy.ai.
4.	Інструменти для управління реклам-
ними компаніями, а саме: Google Ads, 
Facebook Ads Manager, AdEspresso, 
Smartly.io

1.	Фокус на аналізі зворотних посилань і рей-
тингу домену, що дозволяє маркетологам 
оптимізувати контент та підвищувати позиції 
в пошукових системах.
2.	Надають маркетологам точні дані для розу-
міння взаємодії користувачів із сайтом, вияв-
лення причин відмов та визначення найбільш 
ефективних каналів залучення аудиторії.
3.	Дозволяють маркетологам швидко створю-
вати візуальний контент без залучення про-
фесійного дизайнера.
4.	Використовуючи аналітичні інструменти 
Google Ads, можна відстежувати показники 
кліків, конверсій та ROI, а також тестувати 
оголошення для їх подальшої оптимізації.
5.	Smartly.io автоматизує процеси управління 
рекламою, аналізуючи показники в реально-
му часі, що дозволяє адаптувати оголошення 
для досягнення найкращих результатів.

Джерело: згруповано на основі джерел [19–22]
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Поділяємо думку Є. Міщук та Н. Пасічник у 
частинні того, що європейська інтеграція Укра-
їни, як відомо, передбачає глибокі зміни в еко-
номічних, політичних, соціальних та культур-
них аспектах життя країни і бізнесу зокрема, 
котрі можуть бути досягнуті шляхом впрова-
дження саме інноваційних технологій та під-
тримки інвестицій [10, с. 32].

Аналізуючи сучасні тренди маркетингу, вар-
то зазначити і низку факторів, які цьому факту 
сприяють. Маємо на увазі відцифрування мар-
кетингових рішень; інтеграцію до цифрових 
платформ; капітальні інвестиції в розробку мар-
кетингових технологій, рекламу; дослідження 
кон’юнктури ринку; інновації, прогресивні ідеї 
і бізнес-проєкти; соціально-корпоративна відпо-
відальність; збір та аналіз маркетингової інфор-
мації. Деякі критерії дослідження ринку і типи 
маркетингових досліджень подано в таблиці 2.

Ефективні маркетингові дослідження дають 
змогу краще розуміти цільову аудиторію, ви-
являти потенційні можливості для розвитку 
продукції або послуг, а також ефективно кон-
курувати на ринку [9, с. 294]. «Комунікацій-
на політика підприємств повинна бути зорієн-
тована на розвиток комунікаційних засобів у 
цифровому середовищі з використанням нових 
форматів передання інформації, відмінних від 
традиційних засобів» [14, c. 352]. До системи 
типових варіантів антикризових маркетинго-
вих рішень, науковці відносять диференціацію 
продукції та процесу її реалізації, використан-
ня платформи електронного маркетингу; про-
грамне забезпечення маркетингової аналіти-
ки [5, с. 72].

Серед маркетингових інновацій та інстру-
ментів дослідження слід назвати досліджен-
ня реклами та системи стимулювання збуту; 
дослідження конкурентних переваг і можли-
востей підприємств; дослідження і аналіз зо-
внішнього ринку; дослідження поведінки спо-
живачів [16, с. 363]. Тож є сенс проаналізувати 
тенденції по капітальних інвестиціях останніх 
років по Україні на рекламну діяльність та до-
слідження кон’юнктури ринку (далі – РДДКР).

Аналізуючи розмір капітальних інвестицій в 
РДДКР та іншу професійну, наукову та техніч-
ну діяльність, ветеринарну діяльність в Украї-
ні за 2011–2023 роки (рис. 1) варто зазначити, 
що найбільшими вони були в довоєнний час. 
В 2022 році з причин війни на території Укра-
їни, капітальні інвестиції РДДКР зменшилися 
на 723 534 тис. грн в порівнянні з 2021 р. Та 
вже в 2023 році ситуація покращилася в час-
тинні збільшення суми капітальних інвестицій 
за даною статей витрат на 283 593 тис. грн в 
порівняні з першим роком війни.

В Україні впроваджується ініціатива “WIPO 
ALERT”. З метою реалізації Меморандуму про 
взаєморозуміння між ВОІВ та Мінекономіки з 
надання даних до платформи “WIPO ALERT” 
від 23.09.2020, внесено зміни до Закону Укра-
їни «Про рекламу», відповідно до яких заборо-
няється розміщення реклами в мережі Інтернет 
на веб-сайті, інтернет-адреса якого відповідно 
до відомостей Всесвітньої організації інтелекту-
альної власності (ВОІВ) включена від України 
до Національного переліку веб-сайтів, що ви-
кликають занепокоєння щодо дотримання прав 
інтелектуальної власності [24].

Таблиця 2 
Деякі критерії дослідження ринку та напрями і типи маркетингових досліджень

Критерій Структурні складові та характерні особливості
Якісні критерії дослідження 
ринку

Репрезентативність і значущість; своєчасність надання інформації; досто-
вірність та точність інформації; об’єктивність та незалежність.

Етапи оцінювання 
маркетингових ризиків

–	Виявлення ризику.
–	Аналіз ризику.
–	Кількісна і якісна оцінка ризиків.
–	Формування напрямів зменшення ризиків.

Методи, що варто 
використовувати в ході 
оцінювання маркетингових 
ризиків

–	Чек-лист.
–	Попередній аналіз небезпек/загроз.
–	Метод «Що якщо».
–	Аналіз чутливості.
–	Метод Монте-Карло.
–	Аналіз причинно-наслідкових зв’язків Conjoint analysis.

Етапи маркетингових 
досліджень

Формулювання мети, формулювання плану досліджень, визначення дже-
рел інформації та методів збору даних, встановлення цензу вибірки, роз-
робка інструментів збору даних, старт польової бази досліджень, аналіз і 
інтерпретація даних, презентація результатів дослідження.

Функціональне спрямування 
маркетингових досліджень

Дослідження власного товару; вивчення законодавчої бази; вивчення по-
ведінки споживачів та конкурентів, що є на ринку.

Види маркетингових досліджень
Опитування споживачів, конкурентний аналіз, роздрібний аудит, заміри 
лояльності споживачів, аналіз даних про продажах, спостереження за 
поведінкою споживачів.

Типи маркетингових досліджень Прикладні, фундаментальні, кількісні, якісні, вторинні та первинні до-
слідження.

Об’єкти маркетингових 
досліджень

Рівень конкурентоспроможності, динаміка продажів, канали розподілу, 
системи стимулювання збуту, місткість ринку.

Джерело: згруповано на основі джерел [2, с. 3, 5–8; 5; 3, с. 46; 6, с. 134]
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Рис. 1. Капітальні інвестиції в РДДКР, іншу професійну, наукову та технічну діяльність, 
ветеринарну діяльність в Україні за 2011–2023 роки

Джерело: складено на основі джерела [23]

Аналіз обсягу капітальних інвестицій в роз-
різі витрат на РДДКР в Україні (рис. 2 і 3) 
свідчить, що витрати на придбання та створен-
ня нових активів в 2023 р. були меншими на 
89 562 тис. грн, ніж в 2021 р. А витрати на 
ДКР та виявлення громадської думки в 2023 р. 
більші ніж в 2021 р. на 245 746 тис. грн.

Негативна тенденція прослідковується в 2023 р. 
в частині зменшення обсягу капітальних інвести-
цій на рекламну діяльність на 290 527 тис. грн в 
порівнянні з 2021 р. і зменшення в РДДКР на 
44 781 тис. грн в 2023 в порівнянні з 2021 р. 
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Джерело: складено на основі джерела [23]

Варто нагадати, що «дослідження ринку допо-
магає підприємствам розкривати приховані мож-
ливості, точно налаштовувати свої маркетингові 
стратегії та приймати обґрунтовані рішення, які 
можуть заощадити час і гроші» [2, c. 3]. Тож, 
варто було б подбати вже в найближчій перспек-
тиві про повернення хоча б до обсягу інвестицій 
2021 року капітальних інвестицій на ДКР.

В світлі заявленої проблеми дослідження за-
значимо, що наразі в економіці України прева-
люють капітальні інвестиції в матеріальні акти-
ви над нематеріальними. З рис. 4 зрозуміло, що 
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Джерело: складено на основі джерела [23]



77Приазовський економічний вісник

М
А
Р
К
ЕТ

И
Н

Г

співвідносять капітальні інвестиції у РДДКР в 
матеріальні активи до нематеріальних як 1:5,5, 
а капітальні інвестиції у рекламну діяльність в 
матеріальні активи до нематеріальних як 1:2,2. 
Загалом сума капітальних інвестицій у немате-
ріальні активи в РДДКР у Україні за 2023 рік 
була на 647 581 тис. грн менша, ніж у матері-
альні активи за цим напрямом.

Під час формування стратегії маркетингу в 
умовах економічної кризи та цифровізації сус-
пільства підприємству слід враховувати специ-
фіку продукту, особливості ведення бізнесу, які 
впливають на формування цільової аудиторії, 
вибору відповідних каналів та засобів налаго-
дження взаємодії і підтримки постійної кому-
нікації з клієнтами [12, с. 144]. «Для встанов-
лення та підтримки довгострокових відносин зі 
споживачами потрібна детальна інформація про 
конкретні потреби, інтереси, смаки, поведінки 
кожного споживача» [2, с. 3].

Маркетингова комунікація має значний 
вплив на купівельну поведінку споживачів. 
Споживачі покладаються на рекомендації ро-
дини, друзів та відгуки покупців в Інтернеті. 
Швидкість доставки товару є важливим чин-
ником при виборі продавця для онлайн-поку-
пок [4, c. 4]. Поділяємо думку В. Григорчука, 
який наголошує на тому, що саме «для під-
вищення ефективності заходів просування все 
частіше спостерігається посилення ролі комп-
лексного, інтегрованого використання засобів 
маркетингових комунікацій» [25, с. 129].

Для пошуку клієнтів варто використовува-
ти контекстну рекламу, рекламу в соцмере-
жах, органічний трафік, наявну базу клієнтів 
для поштових розсилок та інші канали циф-
рового маркетингу. В процесі врегулювання, 
технологічні рішення дають змогу скоротити 
час комунікацій на різних його етапах. Вар-
то слідкувати за трендами в цифровому світі 
й аналізувати нові інструменти на предмет їх 
імплементації в поточні бізнес-процеси [26]. 
При створенні маркетингової програми і мар-
кетингових заходів підприємство має врахо-
вуватися життєвий цикл товару (послуги). 
Підприємствам важливо здійснювати постій-
ний моніторинг за реалізацією маркетингової 
стратегії і, за потреби, її удосконалювати або 
змінювати [13, с. 5].

Серед пропозицій, які націлені на форму-
вання якісної маркетингової стратегії, як на 
макро-, так і на мікрорівні варто назвати: зо-
середження на цінностях, які сповідуються; 
аналіз поточної ситуації; можливість адаптації 
проривних інновацій; ефективність управління 
бюджетом; техніко-технологічна інтеграція; по-
силення онлайн присутності [12, с. 144].

Висновки з проведеного дослідження. Таким 
чином, інвестиції в РДДКР є важливими, адже 
дають уявлення про можливості і тенденції, що 
є на ринку, дозволяють розробити якісну марке-
тингову стратегію, визначити цільові ринки та 
на основі цього прийняти обґрунтоване і єдино 
правильне рішення. Вважаємо, що збільшення 
обсягу капітальних інвестицій на РДДКР вже 
в найближчій перспективі могли б відновити 
продажні обсяги вітчизняних підприємств та 
покращили б якість підготовки маркетингових 
стратегій.

Подальшу наукову пошукову діяльність 
варто продовжувати в частинні напрацювання 
маркетингових інструментів для розвитку циф-
рового і жіночого підприємництва. Є потреба у 
визначенні пріоритетів вибору маркетингових 
комунікацій цифровими підприємствами в умо-
вах воєнного стану та вивчення досвіду в час-
тинні використання можливостей ШІ для побу-
дови екосистеми кіберзахисту в національному 
цифровому підприємництві.
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