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ТРАНСФОРМАЦІЯ МАРКЕТИНГУ ДЛЯ МАСШТАБУВАННЯ 

ПЕРСОНАЛІЗАЦІЇ У РОЗДРІБНІЙ ТОРГІВЛІ 
 

Виявлено особливості персоналізованого спілкування з кожним клієнтом у великих масштабах в процесі роз-
повсюдження товарів як перспективної практики сучасного маркетингу. Досліджено процес визначення ролі 
магазинів фізичної роздрібної торгівлі під впливом поведінки споживачів, яка постійно змінюється. Розроблено 
механізм процесу переосмислення формату магазину, щоб забезпечити задоволення потреб споживачів незале-
жно від того, чи шукають вони швидкості та зручності, чи здійснюють шопінг (дослідження), чи шукають 
соціальних зв’язків. Доведено, що, оскільки споживачі все частіше використовують штучний інтелект для здій-
снення покупок, у тому числі рутинних, магазини роздрібної торгівлі залишатимуться важливою частиною про-
цесу покупки, але роль самого магазину зміниться. Визначено ризики та нові можливості, пов'язані з масовим 
використанням штучного інтелекту споживачами. Наукова новизна дослідження полягає у формуванні конце-
птуальної омнікальної моделі взаємозв’язку магазинів роздрібної торгівлі зі споживачами на засадах масшта-
бування персоналізації. Практична значущість результатів визначається перспективами її використання для 
формування конкретної місії кожного магазину із задовольння потреб великої кількості споживачів, які корис-
туються різноманітними каналами отримання інформації.  

Ключові слова: масштабування персоналізації продажів, поведінка споживача, роздрібна торгівля, штучний 
інтелект, маркетингові дослідження. 

 
MARKETING TRANSFORMATION FOR SCALABLE 

RETAIL PERSONALIZATION 
 

The reasons for profound changes and key directions of development of retail trade in Ukraine are investigated. It is 
proved that it has entered a new stage of development under the influence of a fundamental change in consumer 
purchasing behavior in conditions of high rates of growth of population involvement in the use of artificial intelligence 
in everyday life. The process is characterized by permanent changes in real time; growing consumer expectations for 
transparency and convenience based on personalization of sales; simultaneous use of physical stores and online orders; 
searching for information using Internet resources, including agent AI, which makes the transformation of consumer 
behavior permanent, not episodic, as before. t is argued that stores will remain an important part of the shopping process, 
but their functions are transformed depending on how the personalized needs of the entire consumer population are met, 
including through comprehensive information on various media, convenience of consumption, providing customers with 
new opportunities through different sales formats. It is proven that personalization, which was once limited mainly to 
targeted offers, now extends to the entire customer experience. This means that a large set of customers needs 
personalization throughout the entire period of interaction with the seller with several personalized touch points. 
Decision-making under these conditions is based on resolving the internal conflict between the need for personal service 
and increasing sales. On these principles, a methodological approach is proposed for a practical solution to the problem: 
to start the process of mass personalization with more loyal customers, which allows you to quickly develop customer 
profiles, analyze their behavior and identify key value markers. The scientific novelty of the study lies in the formation of 
a conceptual model of the relationship between retail stores and consumers based on the principles of personalization 
scaling. The practical significance of the results is determined by the prospects for their use in forming a specific mission 
of each store in order to meet the needs of a large number of consumers using different communication channels. 

Keywords: scaling sales personalization, consumer behavior, retail, artificial intelligence, marketing research. 
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Постановка проблеми. Одним з головних сучас-
них трендів поведінки споживачів є те, що все більша 
кількість прагне персоналізованої як оффлайн, так і он-
лайн взаємодії. Для цього недостатньо просто наді-
слати кожному клієнту електронного листа, в якому є 
звернення до нього на ім’я та пропозиція знижки на ос-
нові попередньої покупки. Потрібно розробляти та до-
ставляти персоналізовані повідомлення в рамках кіль-
кох взаємодій за допомогою різних носіїв інформації 
тисячам клієнтів. Необхідним стає не просто мульти-
канальний маркетинг, який сповіщає про продукт на 
різних носіях, а стратегія маркетингу, яка об’єднує усі 
можливі канали зв’язку в єдину комплексну систему, 
тобто потрібна омнікальність. Це дозволє компаніям 
по-справжньому взаємодіяти на персональній основі з 
усіма своїми клієнтами. Ось чому принципово необхід-
ною стає не просто персоналізація, а персоналізація в 
масштабі. Використання споживачами штучного інте-
лекту для здійснення покупок надає свій внесок у стру-
ктурні зрушення, що формують майбутнє покупок: 
коли, чому та як споживачі вирішують робити поку-
пки. Це потребує виявлення та обґрунтування методів 
здійснення даного процесу, одним з яких є застосу-
вання спеціальних методів відбору цільових спожива-
чів.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. У су-
часній науковій дискусії продовжують розвиватись по-
ложення двох наукових теорій. Перша - модель «homo 
economicus» [1], коли споживча поведінка характери-
зується необмеженими когнітивними здібностями. Згі-
дно цій моделі потенційні можливості перетворю-
ються на реальну раціональну поведінку під впливом 
інформаційних технологій. Друга – модель соціоеко-
номіки (socio-economics) [2], яка враховує те, що люди 
не можуть розглядатися односторонньо як егоїстичні 
та раціональні суб'єкти, оскільки «… людям властивий 
як егоїзм, так і альтруїзм, як прагнення конкуренції, 
так і прагнення до співробітництва, як лінощі, так і пі-
дприємливість…» [2, с. 20]. Усі сучасні дослідження 
розвиваються у напрямі урахування подвійної сутно-
сті, тобто не спираються виключно на одну поведін-
кову модель людини [3]. У сфері аналізу поведінки су-
часного споживача особливу значимість становлять 
роботи Нобелівських лауреатів у сфері економіки 
2000 р. Д. Макфаддена і Дж. Хекмана, які висунули те-
орію споживчої поведінки, альтернативну ортодокса-
льним. Д. Макфадден заклав основи теорії вибору мі-
сця діяльності та проживання [4], а Дж. Хекман розро-
бив методологію оцінки вільного вибору покупцем 
придбаного блага [5]. Обидва автори звертають увагу 
на те, що дії людини в умовах, що склалися на сьогод-
нішній день, є результатом складнішого, ніж це прий-
нято вважати, та багатоальтернативного вибору. Прин-
ципово інший метод аналізу поведінки споживача та 
формування споживчого попиту запропонував К. Лан-
кастер. Він ґрунтується на поділі товарів на однорідні 
групи і отримав назву аналізу характеристик (attribute 
analysis) [6]. Основний висновок цього підходу полягає 
в тому, що при існуючій системі переваг для конкрет-
ного споживача є максимальна ціна, яку він готовий 

платити за даний товар, а при підвищенні ціни він по-
чинає віддавати перевагу комбінації інших товарів, що 
володіють тими ж споживчими характеристиками, що 
і даний товар. Усі інші методичні підходи, що розроб-
лялись різними групами дослідників, являють собою 
розвиток розглянутих методологічних підходів. Дослі-
дження сфери роздрібної торгівлі носять прикладний 
характер і спрямовані на переосмислення форматів ма-
газинів у відповідності до потреб споживачів. Особ-
ливе місце займають сучасні дослідження, присвячені 
застосуванню інформаційних технологій в економіці, в 
яких підкреслюється, що поступово ера масового ви-
робництва з її орієнтиром на зниження витрат та еко-
номію на масштабі, закінчилась [7, 8]; відбувається пе-
реміщення економічної активності з географічного в 
кіберпростір, а здійснення купівлі-продажу перехо-
дить з традиційних форм в область Мережі [9].  

Не зважаючи на наявність значної кількості напра-
цювань, невирішеною проблемою залишається відсут-
ність системного наукового аналізу глибоких трансфо-
рмацій процесів поведінки споживачів у сфері роздрі-
бної торгівлі під впливом інформаційних технологій, а 
також процесів прийняття рішень щодо масштабу-
вання персоналізованої роботи зі споживачами на ос-
нові урахування раціоналізації їхньої поведінки. 

Мета статті – полягає в обгрунтуванні концептуа-
льної омнікальної моделі взаємозв’язку магазинів роз-
дрібної торгівлі зі споживачами на засадах масштабу-
вання персоналізації в процесі просування товарів на 
ринок. 

Методи дослідження. Для досягнення поставленої 
мети у дослідженні використано сукупність загально-
наукових і спеціальних методів. Зокрема, метод теоре-
тичного узагальнення та систематизації застосовано 
для опрацювання наукових джерел і формування тео-
ретичних підходів до розуміння сутності поведінки 
споживача в умовах широкого використання цифрових 
технологій; методи аналізу та синтезу використано для 
дослідження сучасних тенденцій розвитку роздрібної 
торгівлі, а також для визначення ключових факторів, 
що впливають на трансформацію маркетингових стра-
тегій магазинів; порівняльний метод – для зіставлення 
ключових факторів, які впливають на форми персона-
лізації роботи з клієнтами в різних періодах розвитку 
цифровізації та виявити особливості процесу в умовах 
масштабування запитів на персональне обслугову-
вання; системний підхід застосований для системної 
характеристики персонального маркетингу; метод уза-
гальнення - для формування практичних висновків і 
рекомендацій щодо адаптації маркетингових управлін-
ських рішень до сучасних умов функціонування спо-
живчого ринку. 

Виклад основних результатів дослідження. Розд-
рібна торгівля України поступово вступає в нову еру 
оскільки споживачі все частіше використовують Інте-
рнет для здійснення покупок, у тому числі рутинних, 
що принципово змінює їхню купівельну поведінку. 
Чисельні соціологічні дослідження, які проводяться на 
постійній основі вітчизняними соціологічними інсти-
туціями, переконливо доводять високі темпи 



№ 213, 2026 Економічний простір 

 

 
216 
 

зростання залучення населення нашої країни до вико-
ристання Інтернет у побуті [10, 11]. Дослідження Київ-
ського міжнародного інституту соціології (КМІС), що 
проводились на початку 2026 р., показали стабільний 
щорічний приріст залучення користувачів різновіко-
вих верств населення до цього процесу, включаючи ШІ 
[10]. Природньо, що найвищий рівень регулярного ви-
користання зафіксовано серед молоді 18-29 років: по-
над половини (58%) групи регулярно користуються 
ШІ. Але і у категорії споживачів 30-44 років цей пока-
зник теж доволі високий і становить 36%. Особливо ва-
жливою є позитивна динаміка цього процесу: за остан-
ній рік найбільший приріст користувачів відбувся се-
ред 30-44 річних (з 21% до 36%) та серед 45-59 річних 
(з 9% до 25%) [10]. Саме це є підгрунттям виникнення 
нового тренду в процесі взаємовідносин між спожива-
чами і магазинами роздрібної торгівлі.  

Розглянемо більш глибоко структурні зрушення, 
що формують майбутнє покупок, - перспективні зміни 
в тому, як споживачі вирішують робити покупки осо-
бисто; та кроки, які можуть зробити роздрібні торговці 
для створення цінності у новій реальності. 

Сьогодні на ринках України існують три структурні 
сили, що можуть найбільш суттєво трансформувати 
місце та роль магазинів протягом наступних кількох 
років: збільшення використання ресурсів Інтернету, у 
тому числі штучного інтелекту, в прийнятті рішень про 
покупки; зростання очікувань споживачів щодо прозо-
рості та зручності шляхом персоналізації продажів; а 
також зміна купівельної спроможності споживачів під 
впливом широкого кола чинників. 

Зростання темпів використання агентного ШІ може 
бути в перспективі найглибшою з цих змін. Як 

показали змістовні широкі дослідження, наразі вико-
ристання ШІ є найпоширенішим на ранніх етапах жит-
тєвого циклу покупок [11]. Але це, ймовірно, швидко 
зміниться коли споживачі стануть більш впевненими в 
стабільності процесу купівлі, а отже матимуть більше 
довіри саме до технології купівлі. Тоді вони почнуть 
більш активно використовувати агентні інструменти 
для формування кошика товарів, автоматичного по-
повнення їхніх запасів та активно використовувати пі-
слякупівельну підтримку, особливо для предметів по-
буту та інших предметів першої необхідності. Оскі-
льки ШІ бере на себе завдання покупців з дослідження 
та порівняння товарів, та навіть комплектування за-
казу, — споживачі будуть все частіше звертатися до 
магазинів не тільки для отримання замовлень, переві-
рки товарів, а і для отримання нового диференційова-
ного особистого досвіду.  

Магазини залишатимуться важливою частиною 
процесу покупки, але роль самого магазину зміниться. 
В тому числі, за рахунок того, що відвідування магази-
нів споживачами дедалі ставатимуть рідшими, але цін-
нішими для магазину. У цьому середовищі роздрібним 
торговцям потрібно буде чітко визначити конкретну 
місію кожного магазину та визначити те, як задоволь-
нити потреби усієї сукупності споживачів, які за своєю 
суттю є глибоко персоналізованими, і до того ж пос-
тійно змінюються. Перш за все, вони можуть зосере-
дити увагу на двох напрямах: зручності споживання, та 
на відкритті споживачам нових можливостей. Дослі-
дження на прикладі магазинів модного одягу м. Дніпро 
виявили сьогоднішні очікування покупців від прид-
бання товарів у магазині (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Очікування споживачів від покупок в магазині. 

Джерело: сформовано автором на основі опитування контрольної вибірки. 
 

Для багатьох споживачів як молодшого, так і сере-
днього покоління фізичні магазини все ще залиша-
ються місцями для дослідження товарних пропозицій 
та спілкування. Потрапивши до магазину, вони шука-
ють якісного простого обслуговування та гарантій яко-
сті товарів. Бажання комфортності процесу купівлі ви-
явили 61% респондентів.  

Саме рішення щодо операційної діяльності, які ма-
газини прийматимуть протягом наступних трьох-п'яти 
років, визначатимуть, як вони займуть своє нове місце 

в майбутньому шопінгу. Місце розташування та гібри-
дні графіки роботи фізичних магазинів також змінять 
моделі продажів, зробивши роздрібні магазини особ-
ливо зручними за рахунок розташування поруч із до-
мом, школою, спортзалом чи місцем роботи. Це зро-
бить можливим плавний перехід між цифровими та фі-
зичними каналами просування товарів тому, що поку-
пки «переважно онлайн» не є та, вірогідно, не будуть 
основним методом для жодного покоління споживачів. 
Проведені опитування методом глибинного інтерв’ю 
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показали, що у 2026 р. більше половини покупців на-
дають перевагу покупкам в магазині (52%), 17% - по-
купкам через Інтернет, комбінований формат задово-
льнить 29%.  

Третьою трансформаційною силою є зростання ку-
півельних намірів серед молодших поколінь українців. 
Поведінка та вподобання представників покоління Z та 
мілленіалів вже сьогодні змінюють ландшафт роздріб-
ної торгівлі. За результатами нашого опитування мето-
дом глибинного інтерв’ю представників покоління Z 
та мілленіалів м. Дніпро виявлено, що вони значно ча-
стіше, ніж старші когорти, роблять комбіновані поку-
пки як онлайн, так і в магазинах. Молодші споживачі 
також частіше віддавали перевагу тим фізичним розд-
рібним магазинам, які мають веб-сайт або будь - яку 
онлайн-присутність. Вони почувалися комфортно, ав-
томатизуючи рутинні покупки, та надавали пріоритет 

зручним варіантам оплати та новим функціям процесу 
продажів під час вибору в Інтернет місця для покупок. 
Значна кількість представників мілленіалів та поко-
ління Z, які орієнтовані на зручність, часто знають, що 
хочуть купити, ще до того, як вийти з дому. Вони часто 
перевіряють наявність товарів, порівнюють ціни, пере-
глядають асортимент або шукають купони в Інтернеті 
тому, що там асортимент є відредагованим, є сплива-
ючі вікна та формати в стилі шоурумів. 84% респонде-
нтів підтвердили, що процес вибору розпочинається з 
перегляду соціальних мереж. Дослідження клієнтів ма-
газинів модного одягу м. Дніпро показало, що доміну-
ючим каналом комунікації є Instagram (72%), який 
включає не тільки таргетовану рекламу, а і надає мож-
ливість ознайомитись з асортиментом шляхом перег-
ляду сторіз, що відповідає специфіці магазинів (рис. 2). 

 

 
Рис. 2. Структура каналів отримання інформації про товар і магазин споживачами 18 – 44 років. 

Джерело: сформовано автором на основі опитування контрольної вибірки. 
 

Представники всіх вікових груп споживачів найча-
стіше повідомляли про онлайн покупки в Інтернеті пе-
реважно продуктів харчування, а також товарів для 
здоров'я, краси та особистої гігієни, одягу.Щодо візи-
тів, орієнтованих на відкриття чогось нового, респон-
денти висловили найбільшу зацікавленість у різних 
форматах персоналізації, включаючи індивідуальні ак-
ції та рекомендації щодо товарів. У наведеному прик-
ладі - це консультації стилістів.  

Споживачі досить часто прагнуть отримати додат-
ково певну соціальну вигоду від своїх покупок. Оскі-
льки віддалена робота та цифровий спосіб життя в Ук-
раїні зменшують частоту особистих взаємодій, спожи-
вачі різних вікових груп шукають «треті місця» поза 
домом та роботою — місця, де люди можуть збиратися 
та проводити час без планування чи тиску, такі, як то-
ргові центри та багатофункціональні приміщення роз-
дрібних магазинів. З цією метою покупці молодших 
поколінь висловили значний інтерес до нешопінгових 
пропозицій поблизу торгових точок, включаючи кафе, 
ресторани та громадські приміщення. 

Підсумовуючи дослідження сучасних моделей вза-
ємозв’язку магазинів роздрібної торгівлі зі спожива-
чами можна зробити декілька висновків.  

У поточному періоді часу складність роздрібної то-
ргівлі, як системи, значно зросла. Цифрові канали, 

омніканальне виконання замовлень та динамічни зміни 
у поведінці споживачів працюють одночасно, у зв’язку 
з чим трансформація більше не є епізодичною.  

Поведінка клієнтів змінюється в режимі реального 
часу. Головною її особливістю є вимога глибокого пе-
рсоналізованого спілкування з кожним клієнтом. Та-
ким чином, персоналізація повинна реалізовуватись у 
великих масштабах. Означений підхід до взаємодії з 
клієнтами стає майже філософією бізнесу, яка зосере-
джена на наданні персоналізованого, змістовного та 
релевантного спілкування з кожним клієнтом великої 
їхньої сукупності.  

Розглянемо найважливіші питання такого «масшта-
бування». На сучасному ринку недостатньо просто на-
діслати кожному потенційному споживачеві електрон-
ного листа, в якому магазин звертається до нього на 
ім’я та пропонує знижку на основі попередньої поку-
пки. Потрібно розробляти та доставляти персоналізо-
вані повідомлення тисячам клієнтів у рамках кількох 
взаємодій. Таким чином персоналізація у великих мас-
штабах має спеціальне значення для формування про-
грам маркетингу і потребує спеціальних технологій ре-
алізації. По-перше, клієнти повинні отримувати пропо-
зиції, орієнтовані не лише на таких клієнтів як вони, 
тобто як на представників сегментного рівня з широ-
кими пропозиціями, але й на них, як на окремих осіб з 
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продуктовими пропозиціями та комунікаціями, які є 
унікально релевантними для кожного. По-друге, слід 
враховувати те, що персоналізація відіграє вирішальну 
роль протягом усього життєвого циклу клієнта: залу-
чення клієнтів, супровід клієнтів, розмір кошика кліє-
нта, частота покупок, перехресні продажі та/або запо-
бігання відтоку клієнтів.  

Виходячи з цих положень можна допустити, що пе-
рсоналізація у великих масштабах є надто складним за-
вданням, яке вимагає великих стартових інвестицій в 
ІТ. Але можна запропонувати значно простіший шлях 
вирішення цієї проблеми: спочатку зосередитися на 
найлояльніших клієнтах, оскільки програми, орієнто-
вані на постійних покупців, дають значно вищу від-
дачу від інвестицій. Більше того, накопичення даних 
про лояльних клієнтів запускає позитивний цикл, гене-
руючи дедалі релевантніші дані та вищі показники від-
гуку, що ще більше підвищує якість даних. Маючи пе-
рсоналізовані перехресні продажі з базовою інформа-
цією про минулу поведінку клієнта, не потрібно купу-
вати додаткові дані чи підключати зовнішні інформа-
ційні системи. Якщо починати процес персоналізації з 
малого, можна швидко досягти підвищення прибутку і 
після цього самостійно фінансувати формування інфо-
рмаційної бази даних без залучення зовнішніх інвести-
цій. Такий алгоритм прийняття рішень дозволяє запро-
понувати наступний крок: розробити профілі існуючих 
клієнтів, зробити аналіз їхньої поведінки та визначити 
ключові маркери цінності. На практиці значна частина 
початкового аналізу даних ґрунтується лише на гіпоте-
зах, а багато рішень щодо стимулювання розвитку ор-
ганізації — на здоровому глузді. Але це суттєво приш-
видшує запуск кампаній з персоналізації тому, що на 
основі показників відгуку можна у поточному режимі 
вдосконалювати процес і тим самим отримувати пос-
тупово кращі показники відгуку. 

Зрозуміло, що магазинам роздрібної торгівлі важко 
зробити найбільш адекватний вибір технології персо-
налізації, оскільки ландшафт дуже динамічний, склад-
ний і не особливо прозорий. Загально - методичне ви-
рішення цієї проблеми полягає не стільки у спрощу-
ванні технології, як у розумінні того, що вона повинна 
забезпечити. Це може бути, у тому числі, наступне. 

1. Управління даними для створення чіткого та 
повного уявлення про своїх клієнтів: збір, інтеграція та 
синтез даних про клієнтів. 

2. Прийняття рішень на основі сигналів, що над-
ходять під час взаємодії з кожним клієнтом, для фор-
мування персоналізованої пропозиції у режимі реаль-
ного часу.  

3. Розподіл узгоджених пропозицій контенту 
між аудиторіями та каналами з можливістю коригу-
вання на основі відгуків в режимі реального часу. 

4. Узгодження функцій окремих організаційних 
процесів з можливістю їх тестування для швидкого ви-
правляли помилок, що вимагає персоналізація. 

Для вирішення таких масштабних і складних за-
вдань потрібні технологічні інструменти сучасного рі-
вня. Найбільш доцільним є використання агентного 
ШІ. 

Висновки. Проведене комплексне дослідження до-
зволяє зробити обґрунтований висновок, що роздрібна 
торгівля України вступила в новий етап розвитку під 
впливом потужного чинника – принципової зміни ку-
півельної поведінки споживачів. Вона характеризу-
ється перманентними змінами в режимі реального 
часу; зростанням очікувань споживачів щодо прозоро-
сті та зручності на основі персоналізації продажів; од-
ночасним використанням реальних магазинів та он-
лайн замовлень; пошуком інформації за допомогою ін-
тернет – ресурсів, у тому числі агентного ШІ, що ро-
бить трансформацію поведінки споживача постійною, 
а не епізодичною, як раніше. 

Магазини залишатимуться важливою частиною 
процесу покупки, але їх функції трансформуються в за-
лежності від того як задовольняються потреби усієї су-
купності споживачів, в тому числі, за рахунок компле-
ксного інформування на різних носіях, зручності спо-
живання, наданні клієнтам нових можливостей за до-
помогою різних форматів продажів. 

Сьогоднішні клієнти очікують персоналізованого 
досвіду під час покупок. Персоналізація, яка колись 
обмежувалася переважно цільовими пропозиціями, те-
пер поширюється на весь клієнтський досвід. Це озна-
чає, що клієнти хочуть персоналізації протягом усієї 
своєї взаємодії з продавцем з кількома персоналізова-
ними точками контакту. 

Для успішної персоналізації у великих масштабах 
по всій клієнтській базі необхідно мати відповідні тех-
нічні інструменти та інфраструктуру, що може здава-
тися непосильним завданням для магазину. Запропо-
новано методичний підхід для практичного вирішення 
цієї проблеми: розпочинати процес масової персоналі-
зації з лояльніших клієнтів. Це дозволяє швидко розро-
бити профілі клієнтів, здійснити аналіз їхньої поведі-
нки та визначити ключові маркери цінності, що надає 
можливість швидко запустити позитивний цикл, гене-
руючи далі релевантніші дані та вищі показники від-
гуку.  

Вибір конкретної технології персоналізації необхі-
дно базувати на розумінні того, що вона повинна забез-
печити конкретному магазину прийняття рішень на ос-
нові сигналів, що надходять під час взаємодії з кожним 
клієнтом, для формування персоналізованої пропози-
ції у режимі реального часу та узгоджених пропозицій 
контенту між аудиторіями та каналами з можливістю 
коригувати їх з урахуванням відгуків.  

Запропонований новий підхід до використання ві-
домих маркетингових інструментів, який у своїй суку-
пності та з урахуванням запропонованих особливостей 
кожного з них дозволив створити новий протокол пер-
соналізації. Він дозволяє ефективно вирішувати пото-
чні питання масштабування управління процесом пер-
соналізації у сфері роздрібної торгівлі на основі вті-
лення у життя очікувань споживачів.  

Перспективи подальших досліджень. Оскільки 
штучний інтелект стає точкою входу за замовчуванням 
для пошуку товарів та здійснення звичайних покупок, 
більша частина шляху покупки відбувається ще до 
того, як споживач заходить до магазину або відвідує 
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веб-сайт чи додаток продавця, що потребує спеціаль-
них досліджень. 

Декларація щодо використання інструментів 
штучного інтелекту. При підготовці даної статті 

інструменти штучного інтелекту автором не викорис-
товувалися. Автор несе повну відповідальність за нау-
ковість, зміст, дані, висновки та актуальний перелік ви-
користанихджерел. 
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