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КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ВПЛИВУ НА СПОЖИВАЧА 

В МЕРЕЖАХ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ УКРАЇНИ 
 

У статті досліджено роль контент-маркетингу як інструменту психологічного впливу на рішення про купі-
влю в українських мережах роздрібної торгівлі. Проаналізовано зміну поведінки споживачів у цифрову епоху, 
фрагментацію уваги та зниження ефективності традиційної реклами. Обґрунтовано, що ціннісний контент 
формує довіру, експертність бренду та готує клієнта до продажу. Розкрито застосування психологічних три-
герів на етапах моделі AIDA. Досліджено інструменти розповсюдження: SMM, email-маркетинг, ретаргетинг. 
Визначено роль штучного інтелекту в персоналізації контенту на основі аналізу поведінкових даних та етичні 
аспекти. На прикладах АТБ, Сільпо, Маркетопт показано інтеграцію контент-стратегій у процес продажів. 
Запропоновано рекомендації для підвищення ефективності маркетингових комунікацій в умовах воєнного стану. 

Ключові слова: контент-маркетинг, мережі роздрібної торгівлі, психологія споживача, рішення про купі-
влю, цифровий маркетинг, штучний інтелект, SMM, персоналізація. 

 
CONTENT MARKETING AS A TOOL FOR INFLUENCING CONSUMERS 

IN UKRAINIAN RETAIL TRADE NETWORKS 
 

The article examines content marketing as a psychological influence tool on purchase decisions within Ukrainian 
retail chains under martial law. The study analyzes consumer behavior changes in the digital era, addressing attention 
fragmentation, information overload, and declining traditional advertising effectiveness. Value-driven content builds 
trust, establishes brand expertise, and prepares customers for purchasing before direct contact. Psychological triggers 
at each stage of the modified AIDA/AISAS model are explored. Key distribution tools investigated include SMM, 
personalized email marketing, and retargeting strategies. AI's role in content personalization based on behavioral data 
is determined, with attention paid to ethical aspects of algorithmic influence and data privacy. Ethical principles like 
transparency, consent, and avoidance of manipulation are highlighted for brand reputation. Case studies of ATB, Silpo, 
and Marketopt demonstrate content strategy integration into sales via Social Selling. Analysis highlights Silpo's 5 million 
loyalty users and ATB's turnover growth nearing 300 billion UAH. Practical recommendations enhance marketing 
communications effectiveness under martial law and informational instability. Findings contribute to educational 
programs in digital marketing, AI, and sales by integrating theory with practical retail applications. The study emphasizes 
combining soft skills (psychology, storytelling) with hard digital tools (analytics, AI) for consumer engagement. Future 
trends for 2026–2030 predict video format growth and AI-driven personalization. Comparative analysis reveals rational 
triggers work best for price-sensitive audiences, emotional storytelling drives loyalty. This synergy ensures business 
resilience and growth despite economic challenges. Results validate the need for interdisciplinary training for specialists 
managing technological tools and psychological nuances in crises. Methodologically, research employs systemic 
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analysis, comparative methods, and modeling for robust conclusions. The framework supports modernizing higher 
education curricula to meet industry demands. 

Keywords: content marketing, retail chains, consumer psychology, purchase decision, digital marketing, artificial 
intelligence, SMM, personalization. 

JEL classification: M31, M37, D12, L81, O33. 
 
Постановка проблеми. Сучасна цифровізація біз-

несу, зростання e-commerce, omnichannel-стратегій та 
інтеграція ШІ у маркетинг формують нові вимоги до 
інструментів впливу на споживача . Український ри-
тейл функціонує в унікальних умовах воєнного стану, 
що актуалізує дослідження адаптаційних механізмів та 
ефективності маркетингових стратегій в умовах інфо-
рмаційної нестабільності . 

У 2024–2026 рр. український ритейл демонструє 
стійкість: лідери ринку (АТБ, Сільпо, Маркетопт) інве-
стують у цифрову трансформацію, онлайн-канали та 
програми лояльності . Проте зростання інформацій-
ного потоку посилює конкуренцію за увагу споживача. 

Традиційна реклама втрачає ефективність через 
«рекламну сліпоту» та зростання критичності аудито-
рії . Споживачі надають перевагу ціннісному контенту, 
що створює потребу у нових підходах, які поєднують 
психологію споживача з цифровими технологіями. 

Попри наявність досліджень окремих аспектів кон-
тент-маркетингу , психології споживача та цифровіза-
ції ритейлу , недостатньо висвітлено інтеграцію «м'я-
ких» (психологічні тригери, сторітелінг) та «твердих» 
інструментів (ШІ, аналітика) у стратегіях українських 
торговельних мереж, особливо в умовах воєнного 
стану . Це визначає наукову новизну та практичну цін-
ність даного дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Публі-
каційна активність щодо контент-маркетингу, психо-
логії споживача та цифровізації ритейлу охоплює ни-
зку ключових питань, які відображають сучасні тенде-
нції та наукові досягнення в цій сфері. Зокрема, Л. Ба-
рсалу та А. Кіммел розглядали фундаментальні засади 
когнітивної психології та їх застосування у маркети-
нгу, обґрунтовуючи взаємозв'язок між ментальними 
процесами споживача та реакцією на маркетингові 
стимули [1; 3], А. Байдаш, С. Ата та М. Кошкунер до-
вели прямий вплив якісного контенту на задоволеність 
клієнтів та лояльність до бренду в ритейлі [2], М. Ма-
ріані, Р. Перес-Вега та Й. Віртц у систематичному 
огляді літератури виокремили роль штучного інтеле-
кту у прогнозуванні поведінкових патернів споживачів 
[4], М. Мустафа, Д. Рауф та Б. Кілла продемонстру-
вали вплив лайфстайлу та соціального оточення на 
споживчу поведінку молоді у TikTok [5], Н. Резнік, 
Ю. Гаврилюк, І. Дружиніна, Г. Аніщенко, М. Омеля-
ненко та І. Новикова проаналізували трансформацію 
споживчих очікувань в інтернет-торгівлі України в 
умовах воєнного стану [6], Р. Вахід, Й. Меро та П. Рі-
тала дослідили потенціал генеративного штучного ін-
телекту (ChatGPT, Midjourney) для створення персона-
лізованого контенту [7]. Вітчизняні науковці також ак-
тивно досліджують адаптацію маркетингових інстру-
ментів: М. Багорка та Н. Юрченко виділили емоційні 
тригери як драйвери імпульсивних покупок [8], 

Р. Бойко та З. Андрушкевич обґрунтували роль трейд-
маркетингу в управлінні лояльністю споживачів [9], 
В. Бондаренко та О. Омельяненко проаналізували ба-
ланс автоматизації та людського фактору в цифровому 
маркетингу [10], О. Борисенко розкрила роль цифро-
вих інструментів у підвищенні ефективності роздріб-
ної торгівлі [11], Ю. Головчук, Л. Дибчук та Л. Серед-
ницька розглянули контент-маркетинг як стратегію 
просування через ціннісну пропозицію [12], Т. Деді-
лова, Д. Касиля та В. Сідельнікова досліджували циф-
ровий маркетинг як аспект стратегічного зростання то-
рговельних підприємств у кризових умовах [13], 
Я. Дербеньова акцентувала на важливості визначення 
KPI контент-маркетингу для оцінки його реальної від-
дачі [14], О. Краузе та Б. Мариняк виділили фактори 
довіри до бренду та стабільності постачання як клю-
чові детермінанти поведінки споживачів під час війни 
[15], О. Семенда підтвердила вплив цифрового марке-
тингу на поведінку споживачів навіть в умовах обме-
женого доступу до ресурсів [16], Ю. Терещук проана-
лізувала алгоритми впливу візуального контенту на рі-
шення про купівлю у соціальних мережах [17], А. Ши-
мко довела значущий вплив SMM на купівельні наміри 
через механізми соціальних доказів та інфлюенсер-ма-
ркетингу [18].  

Ці публікації свідчать про значний прогрес у розу-
мінні механізмів впливу маркетингових комунікацій 
на споживчі рішення, однак залишається невирішеним 
питання інтеграції «м'яких» (психологічні тригери, 
сторітелінг) та «твердих» (ШІ, аналітика великих да-
них) інструментів у контент-стратегіях саме українсь-
ких мереж роздрібної торгівлі, що зумовлює наукову 
новизну та практичну цінність даного дослідження. 

Мета статті є обґрунтування ефективності кон-
тент-маркетингу як інструменту впливу на рішення 
про купівлю в мережах роздрібної торгівлі України че-
рез системне поєднання психологічних тригерів та ци-
фрових технологій. Дослідження спрямоване на вияв-
лення механізмів інтеграції «м'яких» навичок (психо-
логія споживача, сторітелінг, емоційний маркетинг) з 
«твердими» інструментами (штучний інтелект, аналі-
тика даних, автоматизація) для підвищення конверсії 
та лояльності клієнтів в умовах воєнного стану та циф-
рової трансформації ринку. 

Методи дослідження. Для досягнення поставленої 
мети в дослідженні застосовано комплекс загальнона-
укових і спеціальних методів. Метод теоретичного уза-
гальнення та системного аналізу використано для об-
ґрунтування ролі контент-маркетингу та виявлення те-
нденцій цифровізації ритейлу в умовах воєнного стану. 
Порівняльно-аналітичний метод застосовано для зіста-
влення контент-стратегій мереж АТБ, Сільпо та Мар-
кетопт, а також оцінки ефективності їхніх цифрових 
інструментів. Модельний підхід (AIDA/AISAS) 
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використано для проєктування шляху споживача та ви-
значення точок дотику з контентом на різних етапах 
прийняття рішення. Метод структурно-функціональ-
ного аналізу дозволив розкрити взаємозв'язок між пси-
хологічними тригерами та технічними інструментами 
персоналізації (ШІ, аналітика). Табличний метод за-
стосовано для систематизації етичних принципів вико-
ристання ШІ та метрик оцінки ефективності контент-
маркетингу. 

Виклад основних результатів дослідження. Ефе-
ктивність контент-маркетингу в роздрібній торгівлі 
безпосередньо залежить від здатності маркетологові 

синхронізувати повідомлення з психологічними ета-
пами прийняття рішення споживачем. Класична мо-
дель AIDA (Attention–Interest–Desire–Action) та її су-
часна модифікація AISAS (Attention–Interest–Search–
Action–Share) залишаються фундаментальними інстру-
ментами для проєктування контент-стратегій. В укра-
їнському контексті, де споживачі стикаються з інфор-
маційним перевантаженням та економічною невизна-
ченістю, застосування цих моделей вимагає адаптації 
до локальних реалій та специфіки поведінкових патер-
нів. 

 
Таблиця 1 

Застосування моделі AIDA/AISAS у контент-маркетингу ритейлу 
Етап моделі Психологічна потреба Тип контенту Інструменти реалізації Дисципліни 

Attention (Увага) Подолання «сліпоти» до рек-
лами, емоційний резонанс 

Візуали, заголовки, ві-
део-крюки 

SMM, банерна реклама, 
influencer-маркетинг 

SMM, Контент-марке-
тинг 

Interest (Інтерес) Отримання цінної інформа-
ції, вирішення проблеми 

Експертні статті, кейси, 
гайди, рецепти 

Блог, email-розсилки, 
YouTube 

Контент-маркетинг, Ци-
фровий маркетинг 

Search 1(Пошук) Перевірка надійності, порів-
няння альтернатив 

Відгуки, рейтинги, по-
рівняльні таблиці 

SMM, Google My Business, 
сайти-агрегатори 

SMM, Ефективні техніки 
продажів 

Desire (Бажання) Емоційна ідентифікація, со-
ціальні докази 

Сторітелінг, UGC, об-
межені пропозиції 

Instagram Stories, TikTok, 
програми лояльності 

Психологія споживача, 
SMM 

Action (Дія) Зниження бар'єрів для поку-
пки, чіткий наступний крок 

CTA, лідомагніти, про-
мокоди, чат-боти 

Лендінги, месенджери, ре-
таргетинг 

Ефективні техніки прода-
жів, Інтернет-реклама 

Джерело: сформовано авторами на основі синтезу теоретичних моделей [1; 3], емпіричних досліджень контент-маркетингу [2; 12; 14], 
аналізу цифрових інструментів [4; 7; 10; 11] та адаптації до українського контексту [5; 6; 15; 16]. 

 
Матриця моделі AIDA/AISAS (табл. 1) демонструє 

ключові закономірності впливу контент-маркетингу в 
ритейлі. 

По-перше, контент еволюціонує від емоційно-візу-
ального (Attention) до раціонально-дієвого (Interest, 
Search). Експертний контент формує довіру, підтвер-
джуючи активний пошук споживачем якості [2; 12]. 

По-друге, інструментарій відображає інтеграцію 
каналів: SMM працює на верхніх етапах воронки, 
email-маркетинг та ретаргетинг — на фінальних 
[4; 17]. Це вимагає системного підходу до стратегій. 

Для України актуальним є етап Search: в умовах 
війни споживачі демонструють підвищену раціональ-
ність та потребу у верифікації [6; 15]. Тому соціальні 
докази набувають стратегічного значення. 

Отже, успішна стратегія має бути ітеративною: 
контент закриває потребу та готує до наступного 
кроку, формуючи цикл залучення. 

Прикладами застосування контент-маркетингу рі-
тейлами можуть бути:  

Приклад 1: «Сільпо» — емоційний маркетинг та 
сторітелінг. «Сільпо» успішно застосовує емоційні 
тригери для формування глибокого зв'язку з аудито-
рією. Ключовим елементом стратегії є тригер «Іденти-
фікація з брендом», реалізований через систему симво-
лів. Талісман Лев та історичні відсилання створюють 
емоційний місток між брендом та локальною дентич-
ністю [11; 12]. Цей підхід ґрунтується на принципі 
«своїх», коли споживач сприймає бренд як частину 

 
1 Етап Search присутній у моделі AISAS та відображає специфіку цифрового споживання, коли користувач активно шукає 
додаткову інформацію перед покупкою. 

культурного коду, що підвищує лояльність та знижує 
цінову чутливість. 

На етапі бажання (Desire) «Сільпо» трансформує 
шопінг у досвід через дизайнерські концепції суперма-
ркетів. Унікальні інтер'єри та інсталяції створюють 
«ефект вау», спонукаючи клієнтів ділитися вражен-
нями у соцмережах (етап Share у моделі AISAS) [17]. 
Такий контент працює як соціальний доказ, оскільки 
рекомендації реальних користувачів сприймаються як 
достовірніші за офіційну рекламу. 

Програма лояльності «Власний рахунок», яку вико-
ристовують 56% клієнтів (близько 5 млн користува-
чів), інтегрує персоналізовані пропозиції на основі ана-
лізу покупок [13; 16]. Це дозволяє закривати етап дії 
(Action) через таргетовані CTA, які надходять у мо-
мент найбільшої готовності до покупки. 

Приклад 2: «АТБ» — раціональні тригери та стра-
тегія доступності. На противагу «Сільпо», мережа 
«АТБ» будує контент-стратегію на раціональних три-
герах, що відповідають потребам цінової чутливості та 
практичності цільової аудиторії. 

Тригер «Економія» є центральним у комунікації 
АТБ: акційні пропозиції, порівняння цін, контент про 
власні торгові марки формують сприйняття мережі як 
надійного партнера у заощадженні. Це підтверджу-
ється дослідженнями, які вказують, що в умовах еко-
номічної нестабільності раціональні аргументи мають 
вищу переконливість для масового сегмента [6; 15]. 

Тригер «Доступність» реалізується через контент 
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про розширення мережі: відкриття 67 нових магазинів 
у 2025 р. та плани щодо запуску ще 80 точок [14]. Така 
комунікація закриває потребу у зручності та передба-
чуваності, що є критичним для споживачів у регіонах з 
обмеженою інфраструктурою. Товарообіг мережі сяг-
нув майже 300 млрд грн у 2025 р. (+18% до поперед-
нього року), що свідчить про ефективність поєднання 
раціонального контенту з масштабною дистрибуцією 
[6]. 

Успішне застосування психологічних тригерів у 
контент-маркетингу вимагає не механічного сліду-
вання моделі AIDA/AISAS, а глибокого розуміння ці-
льової аудиторії. Кейси «Сільпо» та «АТБ» ілюстру-
ють, що однакові етапи прийняття рішення можуть за-
криватися різними типами контенту — емоційним чи 
раціональним — залежно від позиціонування бренду. 
Це підтверджує необхідність гнучкого, адаптивного 
підходу до проєктування контент-стратегій в українсь-
кому ритейлі. 

Ефективність контент-маркетингу залежить від 
стратегічного вибору каналів дистрибуції. Інтеграція 
SMM, email-маркетингу та інтернет-реклами в єдину 
екосистему є критичним фактором успіху [4; 10]. Уз-
годженість контенту підвищує впізнаваність бренду на 
23–35% та конверсію на 15–28% [2; 12]. 

SMM: діалог, сторітелінг, лояльність. Соціальні ме-
режі трансформувалися у простір діалогу. Ключові ме-
ханізми: діалогова комунікація (Stories, Reels) для емо-
ційної залученості [17; 18], сторітелінг для глибинного 
зв'язку [3; 8], гейміфікація для стимулювання покупок. 

«Сільпо» ефективно застосовує гейміфікацію через 
кампанію «Chroma Legends» (European Loyalty Awards 
2025) [6; 11]. Інфлюенс-маркетинг та ребрендинг акції 
«Ціна тижня» з Миколою Луценком посилюють довіру 
та впізнаваність [12; 13]. 

Email-маркетинг: освітня воронка. Email-маркетинг 
залишається рентабельним (ROI до 42:1) за умови пер-
соналізації [2; 4]. Стратегія включає освітню воронку: 
welcome-серія, навчальний контент (рецепти, гайди) 
[12], персоналізовані пропозиції та реактивація. 

«АТБ» інтегрує мобільний додаток з геолокацій-
ними пропозиціями [14; 15]. Мережа є лідером за ви-
тратами клієнтів через monobank (₴35,3 млрд у 2025 р.) 
[16], що свідчить про ефективність цифрових комуні-
кацій. 

Інтернет-реклама: ретаргетинг. Ретаргетинг 

повертає користувачів через алгоритми машинного на-
вчання на основі історії переглядів та покупок [4; 7]. 

«Маркетопт» демонструє ефективність локального 
підходу в TikTok з геотаргетингом на Кременчук [17]. 
Фокус на регіональну аудиторію (166 магазинів) забез-
печує релевантність та мінімізує витрати [18]. Динамі-
чні креативи активують тригер дефіциту [8]. 

Успішна дистрибуція вимагає синхронізації кана-
лів для формування циклу залучення та утримання. 
Кейси «Сільпо», «АТБ» та «Маркетопт» підтверджу-
ють: вибір інструментів має ґрунтуватися на позиціо-
нуванні бренду. Інтеграція «м'яких» (сторітелінг) та 
«твердих» (аналітика) інструментів забезпечує синер-
гетичний ефект. 

Інтеграція ШІ у маркетингові комунікації трансфо-
рмує персоналізацію контенту, дозволяючи перехо-
дити від сегментної до індивідуальної взаємодії. Марі-
ані та ін. (2022) виокремили роль ШІ у прогнозуванні 
поведінкових патернів та автоматизації створення кон-
тенту [4]. Водночас, Вахід та ін. (2023) наголошують 
на необхідності критичного осмислення етичних аспе-
ктів використання генеративного ШІ, зокрема питань 
прозорості та маніпулятивного потенціалу алгоритмів 
[7]. 

Аналіз поведінки клієнта для релевантних пропози-
цій. 

Сучасні AI-системи обробляють масиви даних у ре-
жимі реального часу. Ключові технології включають 
кластеризацію для таргетованих пропозицій, предик-
тивну аналітику для оптимізації бюджету та рекомен-
даційні системи для індивідуальних підбірок товарів 
[4; 11]. 

Приклад «Сільпо»: Мережа інтегрує фінансові сер-
віси та програму лояльності через екосистему MOKO 
банк (2021 р.), збираючи дані про покупкові звички 5 
млн користувачів програми «Власний рахунок» 
[13; 16]. Аналіз дозволяє формувати персоналізовані 
акції, підвищуючи середній чек на 18–24% [16]. Також 
«Сільпо» використовує аналітику попиту для розши-
рення асортименту власних торгових марок: у 2025 р. 
виведено 400+ новинок (+20% до асортименту) на ос-
нові даних про пошукові запити та патерни спожи-
вання [11]. 

Генеративний ШІ (ChatGPT, Midjourney, DALL-E) 
відкриває нові горизонти для створення адаптивного 
контенту, проте має суттєві обмеження (табл. 2). 

 
Таблиця 2 

Можливості та обмеження генеративного ШІ у маркетингу 
Можливості Обмеження та ризики 

Автоматизація створення текстів, зображень, відео для 
різних сегментів аудиторії 

Ризик генерування неточного або етично сумнівного кон-
тенту («галюцинації» моделей) 

Динамічна адаптація повідомлень під контекст (геоло-
кація, погода, події) 

Втрата «людського дотику»: надмірна автоматизація 
може знижувати емоційну автентичність 

Масштабування A/B-тестування: одночасна генерація 
десятків варіантів креативів 

Залежність від якості вхідних даних: «сміття на вході — 
сміття на виході» (GIGO) 

Персоналізація в реальному часі: зміна контенту 
сайту/додатку під поведінку користувача 

Правові ризики: порушення авторських прав при навчанні 
моделей на чужому контенті 

Джерело: сформовано авторами на основі [4; 7]. 
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Ритейлери використовують ШІ для генерації персо-
налізованих email-розсилок, де текст, зображення та 
CTA адаптуються під історію покупок. Наприклад, для 
клієнта, який купує дитячне харчування, система фор-
мує лист із порадами щодо прикорму та пропозицією 
супутніх товарів. 

Етичні аспекти використання ШІ в персоналізації. 
Інтеграція ШІ в маркетинг вимагає балансу між ефек-
тивністю та етичною відповідальністю. Ключові прин-
ципи (на основі наукової літератури та регуляторних 
документів, зокрема GDPR, Закону України «Про за-
хист персональних даних») [4; 7] (табл. 3).  

 
Таблиця 3 

Ключові етичні принципи використання штучного інтелекту 
в персоналізації маркетингових комунікацій 

Принцип Сутність 

Прозорість Споживач має бути поінформований про взаємодію з алгоритмом та викорис-
тання даних для персоналізації 

Згода користувача Збір та обробка даних ґрунтуються на явній, інформованій згоді з можливістю 
відкликання 

Уникнення маніпуляцій Алгоритми не повинні експлуатувати вразливості споживача (низька фінансова 
грамотність, діти) 

Захист від дискримінації Контроль за відтворенням упередженостей (bias) щодо віку, статі, регіону тощо 
Джерело: сформовано автором на основі [4; 7]. 
 
Український контекст: В умовах воєнного стану 

етичні ризики посилюються: персоналізовані пропози-
ції не повинні експлуатувати тривожність споживачів 
або пропонувати товари першої необхідності за зави-
щеними цінами вразливим групам [6; 15]. Це вимагає 
впровадження внутрішніх етичних кодексів та аудиту 
алгоритмів. 

Кейс «АТБ»: масштабована персоналізація через 
великі дані. АТБ демонструє підхід, орієнтований на 
масштаб та ефективність. Обробка даних про мільярд 
покупок дозволяє оптимізувати асортимент на рівні 
окремих магазинів, адаптуючи його до локальних упо-
добань та демографії [14]. 

Динамічне ціноутворення адаптує ціни до локаль-
них ринкових умов, рівня конкуренції та платоспромо-
жності аудиторії, зберігаючи конкурентну перевагу 
дискаунтера. 

Технологічна інфраструктура: АТБ інвестує у 

мобільний додаток та онлайн-сервіси з персоналізова-
ними сповіщеннями, геолокаційними пропозиціями та 
автоматизованими сценаріями комунікації [14; 15]. Це 
забезпечує масштабованість персоналізації без втрати 
релевантності. 

Сучасний ритейл характеризується стиранням меж 
між маркетинговими комунікаціями та продажами. 
Контент-стратегія перетворюється на активний ресурс 
для менеджерів, що дозволяє підвищити конверсію та 
зміцнити лояльність клієнтів [9; 13]. Інтеграція конте-
нту вимагає системного підходу, що поєднує інструме-
нти «Ефективних технік продажів» та «Цифрового ма-
ркетингу». 

Використання контенту для роботи із заперечен-
нями. Консультативний підхід замінює імпульсивну 
комунікацію: менеджер виступає експертом-радни-
ком, а готовий контент стає інструментом аргументації 
(табл. 4). 

 
Таблиця 4 

Інструменти контент-маркетингу для закриття заперечень у процесі продажів 
Тип заперечення Контент-інструмент Механізм впливу 

«Дорого» Порівняльні таблиці вартості володіння, кон-
тент про якість власних торгових марок 

Демонстрація цінності (value-for-money) за-
мість фокусу на ціні 

«Не впевнений у якості» Відео з виробництва, сертифікати, історії поста-
чальників, лабораторні тести 

Формування довіри через прозорість та соціа-
льні докази 

«Потрібно подумати» Освітні гайди, чек-листи, кейси використання 
продукту 

Підтримка клієнта на етапі пошуку (Search у 
моделі AISAS), скорочення часу на прийняття 
рішення 

«Не довіряю бренду» Публічна звітність, соціальні ініціативи, відгуки 
реальних клієнтів 

Побудова репутації через емоційну ідентифіка-
цію та прозорість 

Джерело: сформовано авторами на основі [2; 3; 8; 9; 12] 
 
Практична реалізація: Менеджери використовують 

цифрові бібліотеки контенту (content hub), інтегровані 
в CRM-систему, для миттєвого доступу до релевант-
них матеріалів під час комунікації з клієнтом у месен-
джерах, соцмережах або офлайн-точках [10; 13]. 

Social Selling — стратегія побудови особистого бре-
нду менеджера в соцмережах для залучення та конвер-
тації клієнтів. Ключовий принцип: споживачі довіря-
ють людям більше, ніж брендам, тому експертний 

контент від співробітника має вищу переконливість 
[17; 18]. 

Приклад «Сільпо»: Мережа впроваджує Social 
Selling через: 

− експертний контент про власні торгові марки 
(«Премія», «Лавка Традицій»), що формує емоційний 
зв'язок [11; 12]; 

− освітній контент (рецепти, поради), який пози-
ціонує бренд як партнера у повсякденному житті; 
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− employee advocacy: персонал як амбасадори 
бренду. «Сільпо» — один із найбільших роботодавців 
України після Укрзалізниці [13], що створює ресурс 
для масштабування автентичного контенту. 

Приклад «АТБ»: Мережа використовує Social 
Selling у раціональному ключі: 

− публічна звітність про розширення мережі (67 
магазинів у 2025 р.) та створення робочих місць (2354 

позиції) формує імідж стабільного партнера [14]; 
− комунікація про стійкість бізнесу та підтри-

мку громад закриває потребу споживачів у безпеці та 
передбачуваності [15; 16]. 

Сквозна аналітика: від перегляду до угоди. Ефекти-
вність інтеграції контенту в продажі вимагає системи 
сквозної аналітики для відстеження шляху клієнта. 
Ключові метрики представлено у табл. 5. 

 
Таблиця 5 

Ключові метрики оцінки ефективності контент-маркетингу в процесі продажів 
Метрика Що вимірює Інструменти відстеження 

Engagement Rate Рівень залученості аудиторії до контенту SMM-аналітика (Instagram Insights, TikTok 
Analytics) 

CTR (Click-Through Rate) Ефективність CTA у контенті Google Analytics, UTM-мітки, CRM 

Conversion Rate Частка користувачів, що завершили цільову дію CRM-системи, сквозна аналітика (Roistat, 
Calltouch) 

LTV (Lifetime Value) Довгострокова цінність клієнта, залученого че-
рез контент Програми лояльності, фінансова аналітика 

Attribution Rate Внесок конкретного контенту в генерацію до-
ходу Multi-touch attribution models, AI-аналітика 

Джерело: сформовано авторами на основі [4; 7; 10; 13] 
 
Практичне застосування: Інтеграція даних з про-

грам лояльності («Власний рахунок» у «Сільпо», мобі-
льний додаток АТБ) з веб-аналітикою дозволяє буду-
вати персоналізовані воронки та оцінювати ROI кон-
тент-маркетингу. Наприклад, клієнти, які переглядали 
відеорецепти з продукцією власної торгової марки, на 
34% частіше купують ці товари протягом 14 
днів [13; 16]. 

Інтеграція контент-стратегії трансформує мене-
джера з «транзакційного агента» в «експерта-консуль-
танта», що будує довіру та закриває заперечення цінні-
сним контентом [9; 13]. Кейси «Сільпо» (емоційний 
сторітелінг) та «АТБ» (прозорість) демонструють: ус-
піх вимагає не лише технологій (CRM, аналітика), а й 
культури заохочення співробітників до створення 

контенту. 
Впровадження сквозної аналітики дозволяє пе-

рейти до даних-орієнтованого управління, оцінюючи 
внесок контенту в генерацію доходу. Це підкреслює 
важливість міждисциплінарної підготовки фахівців 
для досягнення максимальної конверсії в українському 
ритейлі. 

Для глибшого розуміння механізмів впливу кон-
тент-маркетингу проведено порівняльний аналіз стра-
тегій АТБ, Сільпо та Маркетопт. Вибір зумовлений їх-
ньою ринковою значущістю, репрезентативністю біз-
нес-моделей (дискаунтер, преміум-досвід, локальний 
гравець) та доступністю емпіричних даних за 2024–
2026 рр. [6; 13; 14] (табл. 6). 

 
Таблиця 6 

Порівняльна характеристика контент-стратегій українських торговельних мереж 
Критерій АТБ Сільпо Маркетопт 

Позиціонування Дискаунтер, низькі ціни Емоційний досвід, преміум Локальний гравець, доступ-
ність 

Цільова аудиторія Масовий ринок, цінова чутли-
вість Середній клас, цінність досвіду Регіональна аудиторія 

Контент-стратегія Раціональні переваги, масштаб Сторітелінг, гейміфікація Промо-акції, локальний фо-
кус 

Digital-інструменти Онлайн-сервіси, мобільний до-
даток 

Програма лояльності, MOKO 
банк TikTok, Facebook 

Результати 2025 ₴117,2 млрд (H1), +18% 5 млн у програмі лояльності 166 магазинів 
Джерело: сформовано авторами на основі [6; 11; 13; 14; 16; 17] 
 
Позиціонування мереж відображає фундаментальні 

відмінності у формуванні ціннісної пропозиції. АТБ 
будує стратегію на раціональній цінності (низькі ціни, 
доступність) для масового ринку з високою ціновою 
чутливістю, особливо в умовах нестабільності [6; 15]. 
Контент-комунікація фокусується на акціях та еконо-
мії. Сільпо обирає диференціацію через емоційний до-
свід (дизайнерські інтер'єри, культурні ініціативи) для 

середнього класу, де важлива ідентифікація з ціннос-
тями бренду [13; 16]. Підхід ґрунтується на принципі 
«емоційної прив'язаності» [3; 8]. Маркетопт займає 
нішу локального гравця з фокусом на регіональну ау-
диторію (Кременчук), конкуруючи через глибше розу-
міння місцевих потреб [17; 18]. 

Контент-стратегії корелюють з позиціонуванням. 
АТБ використовує раціональну аргументацію та 
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тригер економії для масового охоплення. Сільпо засто-
совує сторітелінг та гейміфікацію (Chroma Legends) 
для глибокої лояльності та високого LTV. Маркетопт 
обирає локальні промо-акції в TikTok для швидкої кон-
версії та мінімізації витрат на залучення. Ключовий ін-
сайт: жодна стратегія не є універсальною — ефектив-
ність залежить від відповідності контенту характерис-
тикам аудиторії та ринковому контексту. 

Digital-інструменти відображають стратегічні пріо-
ритети. АТБ інвестує у масштабовані рішення (дода-
ток, інтеграція з monobank) для оптимізації асортиме-
нту та динамічного ціноутворення [14; 15]. Сільпо ро-
бить ставку на глибоку персоналізацію через екосис-
тему MOKO банк та програму лояльності (5 млн кори-
стувачів), підвищуючи конверсію на 18–24% [13; 16]. 
Маркетопт використовує легкі інструменти (TikTok, 
Facebook) для досягнення релевантності при обмеже-
ному бюджеті [17]. 

Результати 2025 р. підтверджують ефективність 
підходів: АТБ — товарообіг ₴117,2 млрд (+18%) [6]; 
Сільпо — 5 млн у програмі лояльності та European 
Loyalty Awards 2025 [13]; Маркетопт — 166 магазинів 
з регіональним фокусом [17]. 

Порівняльний аналіз дозволяє сформулювати 
уроки інтеграції «м'яких» та «твердих» інструментів. 
Раціональні тригери ефективні для ціночутливої ауди-
торії (АТБ), емоційні — для ціннісно-орієнтованої 
(Сільпо). Масштабовані digital-рішення забезпечують 
охоплення, глибока персоналізація — лояльність. Ло-
калізація компенсує обмеженість ресурсів регіональ-
них гравців. Успішні мережі інтегрують дані з різних 
джерел для формування цілісного профілю клієнта. 
Ефективний контент-маркетинг вимагає узгодженості 
психологічних тригерів та технологій з позиціонуван-
ням бренду. Це має практичну цінність для маркетоло-
гів та освітнього процесу, дозволяючи підготувати фа-
хівців для роботи в умовах реального ринку. 

Висновки. Дослідження ролі контент-маркетингу в 
мережах роздрібної торгівлі України дозволяє сформу-
лювати висновки щодо інтеграції «м'яких» (психоло-
гія) та «твердих» (цифрові технології) інструментів у 
маркетингових стратегіях ритейлу. 

Основні висновки дослідження: 
Контент-маркетинг посилює продажі через форму-

вання довіри та підготовку клієнта до угоди до прямого 
контакту. Інтеграція психологічних тригерів дозволяє 
закривати заперечення на ранніх етапах, скорочуючи 
цикл продажу та підвищуючи конверсію [2; 9]. Кейси 
АТБ, Сільпо та Маркетопт підтверджують необхід-
ність узгодженості позиціонування бренду, характери-
стик аудиторії та інструментів комунікації. 

Синергія інструментів досягається при поєднанні 
психологічних моделей (AIDA, AISAS) з цифровими 
точками дотику, емоційного сторітелінгу з аналітикою 
великих даних, гейміфікації з автоматизованими 

воронками email-маркетингу та ретаргетингу [4; 7]. 
Така інтеграція трансформує масовий контент в інди-
відуальну комунікацію, підвищуючи релевантність 
пропозицій та лояльність клієнтів. 

В умовах воєнного стану, інформаційної нестабіль-
ності та економічних викликів критичними факторами 
стійкості бізнесу є адаптивність, локалізація та циф-
рова трансформація [6; 15]. 

Емпіричне підтвердження висновків: ефективність 
інтеграції «м'яких» та «твердих» інструментів підтвер-
джується кейсами провідних ритейлерів. Товарообіг 
мережі АТБ сягнув майже 300 млрд грн у 2025 р. 
(+18% р/р), що підтверджує результативність раціона-
льної контент-стратегії для масового сегмента [6; 19]. 
Кейс «Сільпо» демонструє, що емоційна диференціа-
ція у поєднанні з технологічною персоналізацією за-
безпечує стійку лояльність: програма «Власний раху-
нок» налічує 5 млн активних користувачів, що дозво-
ляє формувати індивідуальні комунікації на основі 
аналізу покупкових патернів [13; 20]. 

Прогноз на 2026–2030 рр.: передбачається зрос-
тання ролі відеоформатів (TikTok, Reels, live-трансля-
ції) для формування емоційного зв'язку, розвиток голо-
сового пошуку та оптимізація контенту під природну 
мову. ШІ-персоналізація нового рівня (генерація кон-
тенту в реальному часі, предиктивна аналітика) забез-
печить підвищення конверсії на 20–35%, попри етичні 
ризики. Інтеграція офлайн- та онлайн-досвіду 
(Omnichannel, AR/VR) сформує безшовний споживчий 
досвід та підвищить LTV. 

Практична цінність: результати інтегруються у на-
вчальні програми («Контент-маркетинг», «ШІ в рек-
ламі», «Техніки продажів», «SMM»), реалізуючи ком-
петентнісну модель освіти. Поєднання теоретичних 
знань з прикладними навичками роботи з реальними 
кейсами українських ритейлерів підвищує готовність 
випускників до викликів сучасного ринку праці. 

Перспективи подальших досліджень: включають 
лонгітюдне вивчення впливу контенту на лояльність в 
умовах війни (емоційний vs. раціональний), розробку 
методологічних рамок етичних аспектів ШІ-
персоналізації (GDPR, захист даних), адаптацію кон-
тент-моделей до післявоєнної відбудови та порівняль-
ний аналіз міжнародних практик в умовах криз 
(Польща, країни Балтії). 

Декларація про використання ШІ. Під час підго-
товки цієї статті було використано інструменти ШІ (зо-
крема, ChatGPT-4, Qwen3.5-Plus, 2025). Запевняємо, 
що використання ШІ обмежувалося редагуванням анг-
ломовного тексту анотації та структуруванням/упоряд-
куванням текстів та даних таблиць з обов'язковою при-
кінцевою перевіркою та погодженням авторами. Ав-
тори несуть повну відповідальність за науковість, 
зміст, дані, висновки та актуальний перелік джерел. 
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