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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ 

ЦИФРОВИХ МАРКЕТИНГОВИХ ВЗАЄМОДІЙ 
 

Метою дослідження є обґрунтування ролі маркетингових комунікацій як інструменту формування цифрових 
маркетингових взаємодій у сучасному цифровому середовищі, а також визначення особливостей трансформації 
взаємодії між підприємством і споживачем в умовах цифровізації. Досліджено взаємодію зі споживачем 
(customer interaction), залученість споживача (customer engagement), інтегровані маркетингові комунікації та 
цифрові інструменти управління взаємодіями. Методика базується на структурно-логічному аналізі, систем-
ному підході, узагальненні наукових публікацій та аналізі сучасних digital-тенденцій. Визначено, що цифровізація 
трансформує маркетингові комунікації у механізм формування довгострокових взаємодій між брендом і спо-
живачем. Обґрунтовано доцільність використання KPI як індикаторів цифрових маркетингових взаємодій та 
ефективності digital-комунікацій. 

Ключові слова: маркетингові комунікації, цифрові маркетингові взаємодії, digital-комунікації, взаємодія зі 
споживачем, залученість споживача, інтегровані маркетингові комунікації, цифровий маркетинг, омніканаль-
ність. 

 
MARKETING COMMUNICATIONS AS A TOOL FOR FORMING 

DIGITAL MARKETING INTERACTIONS 
 

The purpose of the study is to provide a theoretical justification for the role of marketing communications as a tool 
for forming digital marketing interactions, as well as to determine the features of transforming interaction between 
enterprises and consumers in the modern digital environment. Particular attention is paid to the study of customer 
interaction, customer engagement, integrated marketing communications, and digital tools for interaction management. 

Research methodology. The research methodology is based on the use of structural and logical analysis, a systems 
approach, comparison of modern concepts of digital marketing communications, generalization of scientific publications, 
and analysis of current digital trends in the field of marketing interaction. 

Results. The results of the study show that digitalization significantly changes the logic of marketing communications, 
transforming them from a means of information transmission into a mechanism for forming long-term digital interactions 
between a brand and consumers. It has been determined that modern digital marketing communications are based on 
interactivity, personalization, omnichannelity, and continuous feedback. It is substantiated that CTR, Conversion Rate, 
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Engagement Rate, and CAC indicators should be considered not only as KPIs of marketing performance, but also as 
indicators of digital marketing interactions. An approach to interaction management based on digital analytics and 
integrated marketing communications has been proposed. 

The study also emphasizes that modern digital marketing interactions are increasingly based on continuous 
communication, personalized content, and data-driven decision-making. The integration of digital analytics, CRM 
systems, and omnichannel communication tools enables enterprises to improve customer experience, strengthen 
consumer loyalty, and maintain sustainable long-term relationships with target audiences in the digital environment. 

Practical significance of the research results. The practical significance of the study lies in the possibility of using the 
obtained results by enterprises to improve the effectiveness of digital marketing communications, enhance customer 
engagement, improve interaction systems with consumers, and build long-term digital relationships with target audiences. 
The proposed approaches can be used in the development of digital strategies, web analytics systems, and customer 
experience management. 

Keywords: marketing communications, digital marketing interactions, digital communications, customer engagement, 
customer interaction, integrated marketing communications, digital marketing, omnichannelity. 

JEL classification: M31, M15, D83, L86. 
 
Постановка проблеми. У цифровому середовищі 

маркетингові комунікації трансформуються із засобу 
передачі інформації у механізм формування взаємодій 
між брендом і споживачем. 

Розвиток цифрових платформ, соціальних мереж та 
омніканальних комунікацій суттєво змінив характер 
споживчої поведінки. Сучасний споживач очікує пер-
соналізованої, швидкої та інтерактивної комунікації, 
що забезпечує не лише отримання інформації, а й емо-
ційне залучення та досвід взаємодії. Саме тому циф-
рові маркетингові комунікації дедалі частіше розгляда-
ються як механізм формування залученості споживача 
(customer engagement), взаємодії зі споживачем 
(customer interaction), довіри та лояльності до бренду. 

Водночас аналіз сучасних наукових досліджень сві-
дчить про недостатню систематизацію підходів до ви-
вчення взаємозв’язку між маркетинговими комунікаці-
ями та цифровими маркетинговими взаємодіями. Зна-
чна частина досліджень присвячена окремим аспектам 
digital-комунікацій, однак недостатньо дослідженим 
залишається питання розгляду маркетингових комуні-
кацій саме як системного інструменту формування ци-
фрових взаємодій між підприємством і споживачем. 

У зв’язку з цим актуальності набуває дослідження 
маркетингових комунікацій як інструменту форму-
вання цифрових маркетингових взаємодій, що дозво-
ляє поглибити теоретичні засади цифрового маркети-
нгу та обґрунтувати практичні підходи до підвищення 
ефективності комунікаційної діяльності підприємств у 
цифровому середовищі. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій свід-
чить про зростання уваги науковців до проблематики 
цифрових маркетингових комунікацій, клієнтської вза-
ємодії, залученості споживачів та формування довго-
строкових відносин у цифровому середовищі. Транс-
формація маркетингової діяльності під впливом циф-
ровізації, розвитку соціальних медіа, омніканальних 
платформ та інтерактивних технологій спричинила пе-
реосмислення ролі маркетингових комунікацій, які 
сьогодні розглядаються не лише як засіб передачі ін-
формації, а як механізм формування цифрових марке-
тингових взаємодій між брендом та споживачем.  

Теоретичні засади інтегрованих маркетингових ко-
мунікацій та їх адаптації до цифрового середовища 

розглядаються у працях P. Smith та Z. Zook [1], які ак-
центують увагу на необхідності поєднання онлайн- та 
офлайн-комунікацій, забезпечення єдиного комуніка-
ційного повідомлення та використання цифрових тех-
нологій для підвищення залученості споживачів. Знач-
ний внесок у розвиток концепції омніканальних кому-
нікацій зробили E. Manser Payne, J. W. Peltier та 
V. A. Barger [2, с. 185-197], які досліджують вплив ін-
тегрованих маркетингових комунікацій на споживчу 
залученість у багатоканальному середовищі та форму-
вання цілісного клієнтського досвіду.  

Проблематика цифрового контент-маркетингу, до-
віри та залученості споживача (customer engagement) 
розкрита у дослідженні L. D. Hollebeek та K. Macky 
[3, с. 27-41], які розглядають залученість як багатови-
мірний конструкт, а цифровий контент-маркетинг — 
як інструмент формування цінності та довгострокових 
взаємовідносин зі споживачами. Важливим є також 
підхід C. M. Sashi [4, с. 1643-1663], який досліджує 
роль цифрових комунікацій у процесах співстворення 
цінності та формування взаємодії у бізнес-мережах. 

Проблеми персоналізації та довіри у цифрових спі-
льнотах аналізують M. Kang, D. H. Shin та T. Gong 
[5, с. 580-596], підкреслюючи вплив персоналізованих 
комунікацій і C2C-взаємодії на рівень залученості та 
довіри споживачів. 

Суттєву увагу дослідники приділяють інтеграції со-
ціальних медіа у систему маркетингових комунікацій. 
A. Harizi та B. Trebicka [6] розглядають social media як 
основу інтерактивного діалогу між брендом і спожива-
чем, а A. Stănescu, N. Ciobanu та A. Cruceru [7, с. 34-44] 
акцентують увагу на впливі інтегрованих комунікацій 
на довіру та сприйняття бренду у цифровому середо-
вищі. 

Сучасні тенденції розвитку digital-комунікацій 
пов’язані із впровадженням AI, автоматизації та персо-
налізації. C. M. Abdullah та S. R. M. Zeebaree [8, с. 184-
205] досліджують використання AI-інструментів і чат-
ботів для підвищення залученості споживачів, тоді як 
P. Srivastava [7, с. 34-44] підкреслює роль цифрової 
трансформації та IMC у формуванні довіри до бренду. 

Практичні аспекти цифрових маркетингових взає-
модій досліджують D. Safitri та N. Komaryatin 
[9, с. 316-331], які аналізують вплив customer 
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engagement і relationship marketing на маркетингову ре-
зультативність підприємств. M. Alghizzawi та співав-
тори [10, с. 569-579], Oumaima J. та S. Lamari [11, с. 52-
69], а також R. Bharti, U. Khatri та O. A. Duralia 
[12, с. 192-201] розглядають роль цифрових комуніка-
цій, customer experience та інтерактивної взаємодії у 
формуванні споживчої поведінки. 

Важливим напрямом досліджень є інтерактивний 
контент та омніканальна комунікація. J. R. Williams 
[13, с. 4-6] наголошує на необхідності формування 
єдиного комунікаційного простору, а О. М. Бондаре-
нко та Л. О. Стрій розглядають digital-комунікації як 
основу взаємодії зі споживачами у цифровому середо-
вищі [14, с. 81-93]. 

Попри значну кількість наукових праць, присвяче-
них цифровим маркетинговим комунікаціям, інтегро-
ваним маркетинговим комунікаціям, залученості спо-
живача та digital-контенту, низка аспектів цієї пробле-
матики залишається недостатньо дослідженою. Біль-
шість сучасних підходів зосереджені на окремих ін-
струментах цифрового маркетингу або аналізі актив-
ності споживачів у соціальних мережах, не формуючи 
цілісного бачення маркетингових комунікацій як сис-
темного інструменту формування цифрових маркетин-
гових взаємодій [1; 6; 13, с. 4-6]. 

У дослідженнях інтегрованих маркетингових кому-
нікацій та омніканальних моделей основна увага при-
діляється узгодженості бренд-повідомлень і клієнтсь-
кому досвіду. Водночас недостатньо дослідженими за-
лишаються механізми трансформації комунікацій у 
довгострокові цифрові взаємодії між брендом і спожи-
вачем, а також роль персоналізації, інтерактивного ко-
нтенту та двостороннього діалогу у формуванні довіри 
й лояльності аудиторії [2, с. 185-197; 15, с. 6-15]. 

Фрагментарними залишаються й дослідження 
customer interaction та customer engagement у цифро-
вому середовищі. Значна частина праць розглядає вза-
ємодію, залученість або цифровий контент-маркетинг 
як окремі елементи, тоді як їх системний взаємозв’язок 
в межах цифрових маркетингових взаємодій потребує 
подальшого обґрунтування. Недостатньо дослідже-
ними є також підходи до оцінювання ефективності ци-
фрових взаємодій, зокрема їх впливу на довіру, 
customer experience та довгострокову цінність бренду 
[3, с. 27-41; 9, с. 316-331; 12, с. 192-201]. 

Метою дослідження є теоретичне обґрунтування 
ролі маркетингових комунікацій як інструменту фор-
мування цифрових маркетингових взаємодій, а також 
визначення взаємозв’язку між цифровими комунікаці-
ями, взаємодією зі споживачем, залученістю спожи-
вача, довірою та лояльністю споживачів у сучасному 
цифровому середовищі. Крім того, дослідження спря-
моване на виявлення сучасних тенденцій розвитку ци-
фрових маркетингових комунікацій та особливостей їх 
інтеграції в систему взаємодії підприємства зі спожи-
вачами. 

Методи дослідження. Для досягнення поставленої 
мети у статті застосовано комплекс загальнонаукових 
методів дослідження: метод структурно-логічного ана-
лізу використано для дослідження сутності 

маркетингових комунікацій та їх ролі у формуванні ци-
фрових маркетингових взаємодій; системний підхід 
дозволив визначити взаємозв’язок між digital-комуні-
каціями, customer engagement та customer interaction у 
цифровому середовищі; метод порівняльного аналізу 
застосовано для порівняльної оцінки трансформації 
традиційних і цифрових маркетингових взаємодій; ме-
тод узагальнення наукових публікацій та аналітичних 
матеріалів використано для виявлення сучасних тенде-
нцій розвитку цифрових маркетингових комунікацій 
та підходів до оцінювання ефективності цифрових вза-
ємодій. 

Виклад основних результатів дослідження. У су-
часному цифровому середовищі маркетингові комуні-
кації перестають виконувати виключно функцію пере-
дачі інформації про товар чи послугу. Їх роль трансфо-
рмується у напрямі формування довгострокових взає-
модій між підприємством та споживачем, заснованих 
на довірі, залученості, персоналізації та двосторон-
ньому обміні інформацією. Розвиток цифрових плат-
форм, соціальних мереж, інтерактивного контенту та 
омніканальних моделей комунікації сприяє переходу 
від одностороннього маркетингового впливу до моделі 
постійної цифрової взаємодії [4, с. 1643-
1663; 9, с. 316-331; 6]. У таких умовах маркетингові 
комунікації виступають не лише інструментом просу-
вання, а й основою формування взаємодії зі спожива-
чем та залученості споживача у цифровому середовищі 
[1; 10, с. 569-579]. 

Маркетингові комунікації традиційно розгляда-
ються як система передачі інформації від підприємства 
до цільової аудиторії з метою формування попиту, сти-
мулювання продажів та підтримки позитивного іміджу 
бренду [4, с. 1643-1663]. Проте сучасні підходи до ци-
фрового маркетингу суттєво розширюють дане тракту-
вання. У цифровому середовищі комунікація набуває 
інтерактивного характеру та передбачає не лише інфо-
рмування споживача, а й формування постійної взає-
модії між усіма учасниками комунікаційного процесу 
[8, с. 184-205; 9, с. 316-331]. 

На відміну від традиційних моделей комунікації, 
цифрові маркетингові комунікації базуються на двос-
торонньому обміні інформацією, швидкому зворот-
ному зв’язку, персоналізації повідомлень та активному 
залученні аудиторії до взаємодії з брендом [3, с. 27-
41; 15, с. 6-15]. Саме тому сучасні маркетингові кому-
нікації доцільно розглядати як елемент системи циф-
рових маркетингових взаємодій, в межах якої спожи-
вач виступає не пасивним отримувачем інформації, а 
активним учасником комунікаційного процесу 
[1; 10, с. 569-579]. 

Важливого значення у формуванні взаємодій набу-
вають соціальні мережі, інтерактивний контент, email-
комунікації, вебсайти та цифрові платформи, які забез-
печують можливість оперативного діалогу між підпри-
ємством і споживачем [5, с. 580-596; 11, с. 52-69]. За-
вдяки цьому комунікації формують не лише інформа-
ційний вплив, а й емоційний зв’язок, довіру, залуче-
ність та лояльність аудиторії. Таким чином, маркетин-
гові комунікації стають основою побудови цифрових 
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взаємовідносин між брендом і споживачем. 
У сучасному цифровому середовищі функції марке-

тингових комунікацій трансформуються відповідно до 
потреб інтерактивної взаємодії зі споживачами. Якщо 
раніше комунікації виконували переважно інформа-
ційну та стимулюючу функції, то сьогодні вони забез-
печують формування довіри, залучення аудиторії, під-
тримку зворотного зв’язку та створення довгостроко-
вих взаємовідносин із клієнтами. У дослідженнях 
О. М. Бондаренко, І. В. Тарасенко та О. М. Яворської 
підкреслюється роль digital-комунікацій у формуванні 
залученості споживачів та підтримці довгострокових 
взаємодій із цільовою аудиторією [16, с. 423-431]. 

Інформаційна функція спрямована на ознайом-
лення споживачів із брендом, продукцією та ціннос-
тями підприємства через цифрові канали комунікації. 
Переконуюча функція забезпечує стимулювання інте-
ресу до бренду та впливає на прийняття споживчих 

рішень. Нагадувальна функція підтримує постійну 
присутність бренду у цифровому інформаційному про-
сторі та сприяє формуванню повторних взаємодій із 
клієнтами [3, с. 27-41]. 

Особливого значення у цифровому середовищі на-
буває комунікаційна (інтерактивна) функція, яка забез-
печує двосторонній зв’язок між підприємством та спо-
живачем. Саме вона створює основу для взаємодії зі 
споживачем та залученості споживача через соціальні 
мережі, месенджери, онлайн-платформи та інші циф-
рові канали. Крім того, аналітична функція дозволяє 
збирати та аналізувати дані про поведінку аудиторії, 
що забезпечує персоналізацію комунікацій та підви-
щення ефективності взаємодії [13, с. 4-6; 7, с. 34-44]. 
Трансформацію функцій маркетингових комунікацій у 
контексті формування цифрових взаємодій представ-
лено у табл. 1. 

 
Таблиця 1 

Функції маркетингових комунікацій у формуванні цифрових маркетингових взаємодій 
Функція Характеристика функції Інструменти реалізації Роль у формуванні вза-

ємодій 
Інформаційна Інформування аудиторії про бренд 

та його цінності 
Вебсайт, email-маркетинг, PR Формування первинного 

контакту 
Переконуюча Стимулювання інтересу та спожи-

вчої активності 
Реклама, таргетинг, контент Активізація взаємодії 

Нагадувальна Підтримка постійного контакту зі 
споживачем 

Remarketing, SMM, email Формування повторних 
взаємодій 

Іміджева Формування довіри та репутації 
бренду 

PR, соціальні мережі, digital-
контент 

Посилення лояльності 

Комунікаційна (ін-
терактивна) 

Забезпечення двостороннього діа-
логу 

Соціальні мережі, чати, месе-
нджери 

Формування customer 
engagement 

Аналітична Аналіз поведінки та реакції ауди-
торії 

CRM, Google Analytics, BI-
системи 

Персоналізація взаємо-
дій 

Джерело: складено авторами на основі матеріалів [1; 3, с. 27-41; 4, с. 1643-1663; 10, с. 569-579; 13, с. 4-6]. 
 
Таким чином, маркетингові комунікації у цифро-

вому середовищі перетворюються на інструмент фор-
мування стійких цифрових взаємодій між підприємст-
вом і споживачем. Система маркетингових комуніка-
цій охоплює цілі комунікації, цільові аудиторії, циф-
рові інструменти та результати взаємодії [8, с. 184-
205; 5, с. 580-596]. 

В межах цифрового середовища ключовими інстру-
ментами формування взаємодій виступають реклама, 
SMM, вебсайти, email-маркетинг та контент-марке-
тинг. Їх інтегроване використання дозволяє забезпе-
чити безперервну комунікацію зі споживачами та ство-
рити єдиний цифровий простір взаємодії. 

Результатом функціонування системи маркетинго-
вих комунікацій стають не лише впізнаваність бренду 
чи зростання продажів, а й формування залученості, 
довіри та лояльності споживачів. Отже, у сучасних 
умовах маркетингові комунікації доцільно розглядати 
як основу формування цифрових маркетингових взає-
модій, в межах яких реалізується довгострокова взає-
модія між підприємством та його аудиторією (рис. 1). 
Цифровізація суттєво трансформувала підходи до по-
будови маркетингових взаємодій між підприємством 
та споживачем. Якщо традиційні маркетингові комуні-
кації були переважно орієнтовані на одностороннє 

інформування аудиторії, то сучасне цифрове середо-
вище формує умови для інтерактивного, персоналізо-
ваного та безперервного діалогу. Розвиток цифрових 
платформ, соціальних мереж, CRM-систем, аналітич-
них сервісів та технологій автоматизації сприяв пере-
ходу від масових комунікацій до моделі індивідуалізо-
ваної взаємодії зі споживачами [6; 13, с. 4-6]. 

У сучасних умовах цифровізація впливає не лише 
на канали комунікації, а й на саму логіку маркетинго-
вої діяльності. Споживач більше не виступає пасивним 
отримувачем інформації, а стає активним учасником 
цифрової взаємодії, який формує контент, впливає на 
репутацію бренду та бере участь у процесах співство-
рення цінності. Саме тому цифрове середовище ство-
рює передумови для переходу від концепції маркетин-
гового впливу до концепції цифрових маркетингових 
взаємодій. 

Важливого значення набувають персоналізація ко-
мунікацій, швидкість зворотного зв’язку, омніканаль-
ність та використання даних про поведінку аудиторії. 
Це дозволяє підприємствам адаптувати комунікаційні 
повідомлення відповідно до потреб конкретного спо-
живача та формувати більш стійкі взаємовідносини у 
цифровому середовищі [2, с. 185-197; 10, с. 569-579]. 
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Рис. 1 Модель формування цифрових маркетингових взаємодій на основі маркетингових комунікацій. 

Джерело: розроблено авторами на основі матеріалів [14, с. 81-93; 16, с. 423-431]. 
 

Цифровізація маркетингової діяльності призвела до 
суттєвої трансформації характеру взаємодії між підп-
риємством та споживачем. Основні зміни стосуються 
способів комунікації, рівня персоналізації, швидкості 

обміну інформацією та ролі споживача у комунікацій-
ному процесі [8, с. 184-205; 3, с. 27-41]. 

Еволюцію маркетингових взаємодій у цифровому 
середовищі представлено у табл. 2.  

 
Таблиця 2 

Еволюція маркетингових взаємодій у цифровому середовищі 
Критерій Традиційні взаємодії Цифрові маркетингові взаємо-

дії Результат трансформації 

Характер взаємодії Одностороннє інформу-
вання 

Двосторонній цифровий діалог Підвищення залученості ауди-
торії 

Охоплення аудиторії Масове, не сегментоване Таргетоване та персоналізоване Точніше позиціонування 
Персоналізація Обмежена Високий рівень персоналізації Зростання ефективності кому-

нікації 
Основні канали ТБ, радіо, друковані ЗМІ Соціальні мережі, email, месен-

джери 
Розширення каналів взаємодії 

Швидкість комуні-
кації 

Повільна Миттєва, у режимі реального 
часу 

Оперативне реагування 

Контроль результа-
тів 

Обмежений Аналітика та CRM-системи Підвищення керованості про-
цесу 

Роль споживача Пасивний отримувач Активний учасник взаємодії Формування customer 
engagement 

Джерело: складено авторами на основі [1; 3, с. 27-41; 4, с. 1643-1663; 6; 13, с. 4-6]. 
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Як видно з таблиці, цифрове середовище зробило 
маркетингові взаємодії більш персоналізованими, інте-
рактивними та аналітично керованими, а споживача — 
активним учасником комунікаційного процесу 
[10, с. 569-579; 15, с. 6-15]. Сучасні цифрові взаємодії 
базуються на інтеграції соціальних мереж, контент-ма-
ркетингу, CRM-систем та аналітичних платформ у 
єдину digital-екосистему. 

У процесі цифрової трансформації відбувається по-
ступовий перехід від традиційних односторонніх ко-
мунікацій до інтегрованих цифрових взаємодій, орієн-
тованих на персоналізацію, автоматизацію та омніка-
нальність [11, с. 52-69; 7, с. 34-44]. При цьому цифрові 
платформи забезпечують безперервний зв’язок зі спо-
живачами та можливість швидкого реагування на 

зміну їх потреб і поведінки (рис. 2). 
Представлена модель демонструє, що цифровізація 

змінює не лише інструменти маркетингових комуніка-
цій, а й саму логіку взаємодії між підприємством і спо-
живачем. Якщо традиційні комунікації базувалися пе-
реважно на передачі інформації, то сучасне цифрове 
середовище орієнтоване на формування постійної вза-
ємодії, customer engagement, персоналізованого дос-
віду та довгострокових відносин із цільовою аудито-
рією [1; 2, с. 185-197]. Таким чином, цифрове середо-
вище формує нову модель маркетингових взаємодій, в 
межах якої комунікація виступає основою створення 
цінності та підтримки стійких взаємовідносин між бре-
ндом і споживачем. 

 

 
Рис. 2 Еволюція маркетингових взаємодій у цифровому середовищі. 

Джерело: розроблено авторами на основі [2, с. 185-197; 6; 7, с. 34-44]. 
 

Ефективність маркетингових комунікацій доцільно 
оцінювати не лише з позиції економічного результату, 
а й з точки зору формування цифрових маркетингових 
взаємодій між підприємством та споживачем. Це 
пов’язано з тим, що цифрові комунікації спрямовані не 
лише на стимулювання продажів, а й на формування 
customer engagement, довіри, лояльності та довгостро-
кових взаємовідносин із цільовою аудиторією 
[1; 10, с. 569-579]. 

Сучасні підходи до оцінювання ефективності мар-
кетингових взаємодій базуються на поєднанні економі-
чних, поведінкових та аналітичних показників. При 
цьому особливого значення набуває використання ци-
фрової аналітики, CRM-систем та KPI, які дозволяють 
оцінювати не лише фінансову результативність кому-
нікацій, а й рівень взаємодії та залученості аудиторії 
[13, с. 4-6; 7, с. 34-44]. 

Основні підходи до оцінювання ефективності мар-
кетингових взаємодій представлено у табл. 3. Одним із 
ключових індикаторів цифрової взаємодії є CTR 
(Click-Through Rate), який характеризує рівень 

зацікавленості аудиторії комунікаційним повідомлен-
ням та ефективність переходу користувача до подаль-
шої взаємодії з брендом. Важливим показником є та-
кож Conversion Rate, що демонструє результативність 
взаємодії та здатність комунікацій стимулювати ці-
льову дію споживача. 

Особливе значення у цифровому середовищі має 
Engagement Rate, який відображає рівень активності 
аудиторії у взаємодії з контентом бренду через комен-
тарі, вподобання, поширення та інші форми digital-ак-
тивності. На відміну від традиційних показників охоп-
лення, engagement характеризує саме глибину взаємо-
дії між брендом і споживачем. 

Водночас показник CAC (Customer Acquisition 
Cost) дозволяє оцінити ефективність витрат на залу-
чення нових клієнтів та визначити економічну резуль-
тативність цифрових маркетингових взаємодій 
[2, с. 185-197]. Отже, сучасні KPI слід розглядати як 
систему індикаторів, що відображають не лише ре-
зультат комунікацій, а й характер взаємодії аудиторії з 
брендом у цифровому середовищі. 
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Таблиця 3 
Підходи до оцінювання ефективності маркетингових взаємодій 

Підхід Сутність підходу Основні показ-
ники Переваги Обмеження 

Економічний Оцінювання фінансо-
вих результатів кому-
нікацій 

ROI, ROMI, CAC, 
CPL 

Визначення економі-
чної доцільності 

Не враховує поведінкові 
аспекти 

Поведінковий Аналіз реакції та акти-
вності аудиторії 

CTR, Conversion 
Rate, Engagement 
Rate 

Оцінювання взаємо-
дії зі споживачами 

Не завжди відображає 
фінансовий результат 

Аналітичний Використання цифро-
вих інструментів ана-
лізу даних 

Трафік, джерела 
переходів, KPI 

Детальний аналіз вза-
ємодій 

Потребує доступу до да-
них 

Інтегрований Комплексне оціню-
вання ефективності 
взаємодій 

ROI + CTR + 
Engagement + 
Conversion 

Комплексна оцінка 
комунікацій 

Складність збору та об-
робки даних 

Джерело: складено авторами на основі [1; 4, с. 1643-1663; 7, с. 34-44; 10, с. 569-579; 13, с. 4-6]. 
 
Ефективне управління маркетинговими взаємоді-

ями у цифровому середовищі потребує системного під-
ходу до збору, аналізу та використання даних про по-
ведінку аудиторії [5, с. 580-596; 6]. У сучасних умовах 
аналітика стає основою прийняття управлінських рі-
шень у сфері цифрових маркетингових комунікацій. 

Процес управління маркетинговими взаємодіями 
включає визначення цілей комунікації, вибір цифро-
вих каналів та інструментів, формування системи KPI, 
збір і аналіз даних, оцінювання результатів та 

коригування комунікаційної стратегії (рис. 3). Пред-
ставлений алгоритм демонструє, що аналітика цифро-
вих комунікацій трансформується в систему управ-
ління маркетинговими взаємодіями. Використання 
KPI, CRM-систем, інструментів web-аналітики та циф-
рових платформ дозволяє підприємствам оперативно 
реагувати на зміну поведінки аудиторії, адаптувати ко-
мунікаційні повідомлення та формувати персоналізо-
ваний клієнтський досвід [8, с. 184-205; 15, с. 6-15]. 

 

 
Рис. 3 Алгоритм управління маркетинговими взаємодіями. 

Джерело: розроблено авторами на основі [4, 1643-1663; 8, 184-205; 9, с. 316-331]. 
 

Таким чином, сучасне цифрове середовище змінює 
підходи до управління маркетинговими 

комунікаціями, перетворюючи аналітику та цифрові 
KPI на ключові інструменти формування та підтримки 
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ефективних маркетингових взаємодій між брендом і 
споживачем.  

Додатково слід зазначити, що сучасні тенденції ро-
звитку цифрових маркетингових комунікацій дедалі 
більше орієнтуються на формування довгострокових 
взаємодій зі споживачами, персоналізацію комуніка-
ційних процесів та інтеграцію цифрових платформ у 
систему управління маркетинговою діяльністю підп-
риємств. У наукових дослідженнях підкреслюється ва-
жливість стратегічного поєднання digital-інструментів, 
інтерактивних каналів комунікації та технологій уп-
равління взаємодіями для підвищення ефективності 
маркетингової діяльності й зміцнення relationship 
marketing. Особлива увага приділяється ролі цифрових 
платформ, омніканальних комунікацій та інтегрованих 
комунікаційних стратегій у процесах формування спо-
живчої залученості та розвитку цифрових маркетинго-
вих взаємодій [17, с. 1231-1245; 18; 19, с. 4590–4601]. 

У результаті проведеного дослідження встанов-
лено, що в умовах цифрової трансформації маркетин-
гові комунікації виходять за межі традиційної функції 
передачі інформації та перетворюються на інструмент 
формування цифрових маркетингових взаємодій між 
підприємством і споживачем. Сучасні цифрові комуні-
кації забезпечують не лише інформування аудиторії, а 
й формування довіри, залученості, емоційного зв’язку 
та довгострокових взаємовідносин із брендом. 

Доведено, що цифрове середовище суттєво змінює 
логіку маркетингових взаємодій. Якщо традиційні ко-
мунікації базувалися переважно на односторонньому 
впливі на аудиторію, то сучасна digital-комунікація 
орієнтована на інтерактивний діалог, персоналізацію, 
швидкий зворотний зв’язок та активну участь спожи-
вача у комунікаційному процесі. Розвиток соціальних 

мереж, CRM-систем, аналітичних платформ та омніка-
нальних комунікацій формує нову модель взаємодії, в 
межах якої споживач виступає активним учасником 
створення цінності та поширення комунікаційного ко-
нтенту. 

Висновок. У ході дослідження обґрунтовано, що 
цифрові маркетингові взаємодії можуть виступати 
об’єктом системного оцінювання, аналізу та управ-
ління. Використання KPI, web-аналітики, CRM-
систем, показників engagement, conversion, CTR та 
CAC дозволяє оцінювати не лише ефективність кому-
нікаційної діяльності, а й характер взаємодії аудиторії 
з брендом, рівень залученості споживачів та результа-
тивність цифрових комунікаційних стратегій. 

Таким чином, маркетингові комунікації виступа-
ють ключовим інструментом формування та управ-
ління цифровими маркетинговими взаємодіями, забез-
печуючи інтеграцію комунікаційних, аналітичних та 
поведінкових компонентів у єдину систему цифрової 
взаємодії підприємства зі споживачами. 

Декларація про використання ШІ. Декларація 
щодо використання інструментів штучного інтелекту. 
Під час підготовки статті було використано інструмент 
штучного інтелекту ChatGPT (OpenAI, GPT-5.5, 2026) 
для редагування англомовної анотації, уточнення пере-
кладу окремих термінів та структурного вдоскона-
лення тексту. Штучний інтелект не використовувався 
для автоматичного написання основного тексту статті, 
створення результатів дослідження, статистичних да-
них або формування списку використаних джерел. Ав-
тори несуть повну відповідальність за науковість, 
зміст, достовірність результатів і висновків дослі-
дження. 
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