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ЦИФРОВІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГУ ТА ЇЇ ВПЛИВ НА ТРАНСФОРМАЦІЮ 
ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ І ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВ

DIGITALIZATION OF MARKETING AND ITS IMPACT  
ON THE TRANSFORMATION OF CONSUMER BEHAVIOR 

AND ENTERPRISE PRODUCT POLICY

У статті досліджено цифровізацію маркетингу як системну зміну інструментів, процесів і даних, що 
формує нову логіку взаємодії «бренд–споживач» і трансформує товарну політику підприємств. Показано, 
що поширення омніканальних контактів, аналітики, персоналізованих комунікацій і платформ електронної 
комерції змінює споживчу поведінку: прискорює пошук та порівняння, посилює роль відгуків і соціальних 
доказів, підвищує чутливість до прозорості, довіри й етичних меж впливу. Обґрунтовано, що відповіддю 
підприємств стає перегляд товарної політики у напрямі гнучкого асортименту, модульності, сервісизації, 
цифрових атрибутів якості, простежуваності походження та підсилення інформаційної складової продукту 
протягом життєвого циклу. Запропоновано концептуальну модель зв’язку цифрових маркетингових можли-
востей із поведінковими детермінантами та рішеннями товарної політики.

Ключові слова: цифровізація маркетингу, поведінка споживачів, омніканальність, персоналізація, 
товарна політика, життєвий цикл продукту, дані та аналітика, довіра і приватність.

This article discusses marketing digitalization as a structural shift in how firms create, communicate, and deliver 
value in data-driven environments. The growing reliance on digital channels, automated decision systems, and platform-
based interactions has altered the consumer journey and reconfigured the role of product policy within enterprise 
marketing management. The relevance of the topic is explained by the simultaneous acceleration of e-commerce and 
mobile-first consumption routines, wider adoption of artificial intelligence and analytics, and increasing regulatory 
and societal expectations regarding transparency, fairness, and sustainability in digital markets. In such conditions, 
consumer behavior becomes more dynamic and information-intensive: individuals can compare offers instantly, rely 
on reviews and user-generated signals, and engage with brands across multiple touchpoints that blend online and 
offline experiences. The paper examines how omnichannel settings and personalization practices reshape decision-
making patterns, including attention allocation, evaluation of alternatives, and post-purchase engagement. Particular 
attention is paid to the tension between convenience and trust: digital interfaces may support informed choice, 
yet they can also employ choice-architecture mechanisms that influence decisions in subtle ways. The discussion 
highlights why the transformation of consumer behavior should be treated not as a set of isolated trends but as an 
interconnected chain of changes in expectations (speed, relevance, transparency), risks (data exposure, manipulation, 
service complexity), and value perceptions (functional utility combined with experiential and ethical attributes). From 
the enterprise perspective, the paper outlines how these behavioral shifts trigger a rethinking of product policy. Product 
management increasingly extends beyond physical characteristics toward digital attributes and lifecycle information, 
such as content-rich descriptions, traceability, service layers, and mechanisms for continuous improvement based on 
feedback and usage data. The paper also considers the growing importance of standardized product information and 
lifecycle transparency initiatives, which influence both firms’ compliance strategies and their competitive positioning. 
Overall, the article frames the interaction between marketing digitalization, consumer behavior transformation, and 
enterprise product policy as a coherent managerial and research problem, and it describes the key dimensions through 
which this interaction can be analyzed in contemporary markets.

Keywords: marketing digitalization, consumer behavior transformation, omnichannel, personalization, product 
policy, data-driven marketing, trust and privacy, lifecycle transparency.
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Постановка проблеми. Цифровізація економіки та 
суспільства в останні роки перестала бути «фоном» для 
маркетингу й перетворилась на його інфраструктуру: 
ринкові взаємодії дедалі частіше відбуваються через 
цифрові платформи, мобільні інтерфейси, соціальні 
мережі та канали електронної комерції, де ключовим 
ресурсом стають дані про попит, поведінку, контекст та 
досвід клієнта [1, с. 7–8]. 

На макрорівні ці процеси підсилюються зростан-
ням масштабів електронної комерції та пов’язаних із 
нею цифрових практик. Зокрема, у міжнародних огля-
дах підкреслюється, що цифрова економіка дає зна-
чні можливості для розвитку бізнесу, але одночасно 
породжує нові «зовнішні ефекти» (екологічні, соці-
альні, регуляторні), які впливають на те, як підприєм-
ства формують пропозицію та управляють життєвим 
циклом товару [1, с. 7–8, 33]. На мікрорівні цифрові-
зація маркетингу проявляється у переході від доміну-
вання «комунікації як повідомлення» до «комунікації 
як управління взаємодією» та «цінності як сервісу», де 
продукт дедалі частіше супроводжується цифровими 
атрибутами: контентом, персоналізованими пропози-
ціями, сервісними сценаріями, швидкими платежами, 
доставкою, післяпродажною підтримкою онлайн. 
У сучасних українських дослідженнях наголошується, 
що активне використання цифрових технологій змінює 
патерни вибору та купівлі: споживач перестає бути 
суто імпульсивним, більше часу витрачає на аналіз 
і порівняння, очікує інтегрованого досвіду в різних 
каналах (онлайн/офлайн) [6]. 

Водночас цифровий простір створює нові ризики 
впливу на рішення споживача через дизайн інтерфейсів, 
архітектуру вибору та практики персоналізації. У між-
народних звітах поняття «dark commercial patterns» 
(маніпулятивні інтерфейсні практики) пов’язується з 
тим, що споживач може віддавати більше грошей, пер-
сональних даних або уваги, ніж планував, через екс-
плуатацію когнітивних упереджень [3, с. 5]. 

Практична проблема для підприємств полягає в тому, 
що трансформація поведінки споживачів автоматично 
змінює вимоги до товарної політики (асортименту, 
якості, дизайну, упаковки, брендингу, рівня сервісу, про-
зорості походження, стійкості) та до методів управління 
продуктом упродовж життєвого циклу [12, с. 333–336]. 

Отже, зв’язок теми з важливими науковими і прак-
тичними завданнями виражається у потребі: (а) пояс-
нити механізми, через які цифровізація маркетингу 
трансформує споживчу поведінку; (б) обґрунтувати, як 
ці зміни мають бути відображені у товарній політиці 
підприємств; (в) запропонувати узгоджені підходи до 
управління продуктом, даними та довірою в цифро-
вому середовищі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучас-
ний масив досліджень (2022–2025) дозволяє виділити 
кілька взаємопов’язаних напрямів, релевантних темі 
статті.

По‑перше, у міжнародній аналітиці цифрової еко-
номіки підкреслюється роль даних як «палива» для 
взаємозалежної екосистеми цифрових технологій (AI, 
мережі, імерсивні технології), що створює цінність, 
але водночас підвищує ризики для приватності та без-
пеки онлайн [2, с. 11–12]. 

По‑друге, у сфері захисту прав споживача нау-
ково‑практичний фокус зміщується від уявлення про 

вразливість як властивість окремих груп до підходу, 
де вразливість може бути «універсальною/системною» 
у цифровому середовищі, оскільки транзакції усклад-
нюються (наприклад, підпискові моделі або «оплата 
даними»), поширюються темні патерни та персоналі-
зовані практики, що потенційно можуть експлуатувати 
індивідуальні слабкості [4, с. 10–12; 14–15]. 

По‑третє, спеціалізовані звіти про dark patterns 
деталізують, що такі практики пов’язані з інтерфей-
сами, які системно впливають на прийняття рішень, а 
їх ефективність може зростати, коли патерни комбіну-
ються або коли користувач взаємодіє з ними на мобіль-
них пристроях/малих екранах [3, с. 21–22; 3, с. 42–43]. 

По‑четверте, дослідження персоналізації в марке-
тингу показують двоїстість ефекту: з одного боку – очі-
кування релевантності, «єдиного профілю» клієнта та 
узгодженості досвіду між каналами; з іншого – ризик 
«creepy‑ефекту» та загострення уваги до правил при-
ватності. Наприклад, у прикладних матеріалах зазнача-
ється, що значна частка споживачів очікує персоналізо-
ваних взаємодій і негативно реагує на їх відсутність [5]. 

По‑п’яте, дослідження омніканальності описують 
споживача як такого, що перемикається між кана-
лами (сайт, додаток, офлайн‑магазин), застосовуючи 
«webrooming/showrooming», BOPIS та інші сценарії, а 
технології стають драйвером нових споживчих марш-
рутів [9, с. 1–4]. 

У вітчизняних публікаціях за 2022–2025 р.р. 
акцент зроблено на українському контексті цифрової 
поведінки (зростання онлайн‑покупок, важливість 
доставки та цифрової презентації продукту, інтеграція 
каналів, використання Big Data/AI/чат‑ботів для сер-
вісу) (Балик У.О., Хилюк В.В. [6]). Також аналізується 
вплив digital‑комунікацій (SEO, SMM, email, мобільні 
застосунки) на поведінку й необхідність адаптації 
компаній та маркетологів до нових умов (Jayasingh S., 
Girija T., Arunkumar S. [8, с. 346–349]). 

Окремо підкреслюється, що в умовах кризових 
шоків (зокрема воєнних) роль цифрових каналів і 
довіри до брендів/національних виробників зростає, 
змінюються ціннісні орієнтири споживачів (Шпак Н.О, 
Грабович І.В. [10, с. 359–361]). 

Попри значний прогрес, у наявних дослідженнях 
зберігаються невирішені частини загальної проблеми:

1)	недостатньо інтегрованим залишається пояснення 
«ланцюга впливу» від цифрових маркетингових можли-
востей підприємства (дані, автоматизація, омніканаль-
ність, персоналізація, дизайн взаємодії) до конкретних 
змін у товарній політиці (асортимент, якість, інновацій-
ність, сервісизація, прозорість у життєвому циклі);

2)	бракує прикладних моделей, що одночасно вра-
ховують поведінкові механізми (довіра, сприйняття 
ризику, соціальні докази, когнітивні упередження, 
вразливість) і управлінські рішення товарної політики;

3)	порівняно слабко операціоналізовано вимірю-
вання «цифрових атрибутів продукту» (інформаційної 
насиченості, простежуваності, відповідності вимогам 
прозорості) як складових конкурентоспроможності в 
цифрових каналах, зокрема на ринках, де впроваджу-
ються підходи на кшталт цифрових паспортів продукту 
[14, с. 11–13]. 

Саме ці прогалини визначають логіку та нау-
кову новизну статті: інтегрувати поведінковий і 
товарно‑політичний вимір цифровізації маркетингу та 
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запропонувати концептуальне узгодження управлін-
ських рішень із новою поведінкою споживача. 

Наукова новизна дослідження полягає у комплек-
сному поєднанні поведінкового та товарно-політичного 
підходів до аналізу цифровізації маркетингу. У статті 
запропоновано концептуальну модель взаємозв’язку 
між цифровими маркетинговими можливостями під-
приємства, поведінковими детермінантами спожива-
чів та рішеннями товарної політики. На відміну від 
наявних досліджень, у роботі систематизовано вплив 
омніканальних комунікацій, персоналізації, аналі-
тики даних та дизайну цифрової взаємодії на форму-
вання сучасних підходів до управління асортиментом, 
якістю, сервісизацією та інформаційними атрибутами 
продукту в умовах цифрової економіки.

Формулювання завдання дослідження. Мета 
статті – обґрунтувати, яким чином цифровізація марке-
тингу впливає на трансформацію поведінки спожива-
чів і зумовлює зміни у товарній політиці підприємств, 
а також запропонувати концептуальну модель зв’язку 
цифрових маркетингових можливостей із поведін-
ковими детермінантами та інструментами товарної  
політики.

Для досягнення мети поставлено такі завдання:
–	 визначити зміст цифровізації маркетингу як 

комплексу процесів (дані, канали, автоматизація, пер-
соналізація, дизайн взаємодії) та її місце в управлінні 
маркетингом підприємства;

–	 охарактеризувати ключові зміни в поведінці спо-
живачів у цифровому середовищі (омніканальність, 
інформаційна насиченість, роль соціальних доказів, 
зміна чутливості до довіри/приватності, зростання 
ризиків маніпулятивного впливу);

–	 обґрунтувати напрями трансформації товарної 
політики підприємств під впливом цифровізації (асор-
тимент, інноваційність, якість, життєвий цикл, сервіси-
зація, прозорість і простежуваність);

–	 узагальнити практичні орієнтири для підпри-
ємств щодо поєднання даних, контенту, етики дизайну 
взаємодії та управління продуктом у цифрових  
каналах.

Виклад основного матеріалу дослідження. Циф-
ровізацію маркетингу доцільно трактувати як перехід 
від переважно «кампанійного» управління комуніка-
ціями до безперервного управління взаємодією зі спо-
живачем на основі даних та технологій у всіх точках 
контакту. У вітчизняних працях цифровий маркетинг 
описується як процес використання цифрових тех-
нологій для залучення й утримання клієнтів, аналізу 
переваг, покращення клієнтського досвіду та фор-
мування релевантних маркетингових комунікацій 
[7, с. 885–886]. 

З позиції управлінських можливостей підприєм-
ства цифровізація маркетингу включає щонайменше 
чотири взаємопов’язані блоки:

1)	дані та аналітика (збір, якість, інтеграція, про-
гнозування попиту/відтоку, експерименти);

2)	омніканальна присутність (узгодженість пропо-
зиції, ціни, сервісу та контенту між каналами);

3)	персоналізація та автоматизація взаємодій 
(тригери, рекомендаційні механізми, сегментація, 
чат‑боти);

4)	дизайн цифрової взаємодії (UX‑архітектура 
вибору, прозорість умов, етичні рамки).

Підстави для такого групування підтверджуються 
як українськими дослідженнями про інструменти 
digital‑комунікацій і їх вплив на поведінку (SMM, SEO, 
email, мобільні застосунки тощо) [8, с. 349–353], так 
і міжнародними оглядами, де дані позиціонуються як 
джерело цінності й одночасно ризиків приватності в 
цифровій екосистемі [2, с. 11–12]. 

Як саме змінюється поведінка споживача під впли-
вом цифровізації маркетингу?

1.	 Інформаційна насиченість і нова логіка порів-
няння. Цифрові канали суттєво зменшують інформа-
ційну асиметрію між компанією та споживачем: пошук 
інформації стає ширшим і швидшим, а порівняння – 
більш «операційним» (ціни, характеристики, наявність, 
відгуки). Це відображено у вітчизняних висновках про 
те, що цифрові інструменти змінюють стадії прийняття 
рішення і формують нові моделі споживчої поведінки 
[6; 7, с. 885–886]. 

2.	 Посилення ролі соціальних доказів і післяпокуп-
ної взаємодії. В умовах платформ і соціальних мереж 
цінність відгуків, рейтингів, рекомендацій, UGC зрос-
тає, бо вони стають частиною «довіри за замовчуван-
ням» у цифровій комерції. Українські автори підкрес-
люють, що digital‑комунікації забезпечують доступ 
до інформації, порівняння та взаємодію з брендами, 
що впливає і на залучення, і на утримання клієнтів 
[8, с. 346–349]. 

3.	 Омніканальність як норма, а не «перевага». Омні-
канальний споживач комбінує канали: може шукати 
інформацію в одному каналі, а купувати – в іншому; 
використовувати webrooming/showrooming; купувати 
онлайн і забирати в магазині; купувати, перебуваючи 
фізично в магазині (через мобільний додаток) тощо [9]. 
Важливо, що технології не просто «додають канали», 
а створюють нові маршрути поведінки, де канал – це 
змінна, а не константа [9]. 

4.	 Персоналізація як очікування – і як предмет 
недовіри. У цифровому маркетингу персоналізація 
(рекомендації, тригерні повідомлення, «єдиний про-
філь клієнта», персональні пропозиції) стає стандар-
том, який підвищує релевантність, але може викли-
кати відчуття нав’язливості, якщо порушуються межі 
приватності. Прикладна аналітика фіксує, що значна 
частка споживачів очікує персоналізованих взаємодій 
і водночас відчуває фрустрацію, коли їх немає [5]. 

5.	 Зростання поведінкових ризиків: темні патерни, 
«оплата даними», складність транзакцій. Паралельно зі 
зручністю цифрові інтерфейси можуть підштовхувати 
до нераціональних рішень. Аналітика dark commercial 
patterns визначає їх як практики в інтерфейсах, що 
ведуть до рішень «не в найкращих інтересах» спожи-
вача, часто через експлуатацію упереджень, і спрямо-
вані на те, щоб отримати більше грошей/даних/уваги 
[3, с. 5]. Крім того, підкреслюється накопичуваль-
ний ефект комбінованих патернів та їхня підсилена 
результативність на мобільних пристроях [3, с. 21–22; 
3, с. 42–43]. 

У ширшій рамці захисту прав споживача вказується, 
що у цифрову епоху вразливість може стосуватися не 
лише окремих груп, а «більшості, якщо не всіх» спо-
живачів, оскільки транзакції стають складнішими, під-
писковими або «немонетарними» (оплата даними), а 
персоналізовані практики можуть потенційно експлу-
атувати індивідуальні слабкості [4, с. 10–12]. 
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Товарна політика у класичному розумінні охоплює 
управління продуктами та портфелем: асортимент, 
інноваційність, політику якості, управління життєвим 
циклом, позиціонування, взаємозв’язок із ціноутворен-
ням. У сучасних українських узагальненнях підкрес-
люється комплексність складових товарної політики 
та потреба її адаптації до викликів цифрової епохи 
[12, с. 333–336]. 

Цифровізація маркетингу змінює товарну політику 
щонайменше у п’яти напрямах:

1.	 Асортиментна політика як «адаптивна система», 
а не статична матриця. В умовах цифрових каналів 
асортимент переглядається частіше, бо підприєм-
ство бачить сигнал попиту швидше (аналітика, дані 
маркетплейсів, поведінкові метрики сайту/додатку). 
У прикладних українських роботах прямо вказується, 
що аналіз даних про вподобання та ринкові тенденції 
дозволяє оперативно адаптувати асортимент відпо-
відно до попиту [13, с. 281–282]. 

2.	 Політика якості: від «внутрішнього стандарту» 
до «публічної доказовості». Якість у цифрових кана-
лах підтверджується не лише контролем виробництва, 
а й прозорістю характеристик, стандартів, походження 
та можливістю перевірки (сертифікати, простежува-
ність, опис). У галузевих прикладах підкреслюється, 
що IoT‑моніторинг та цифрові інструменти можуть 
забезпечувати постійний контроль умов виробництва/
зберігання, а інструменти на кшталт блокчейну – про-
зорість ланцюга постачання й довіру до автентичності 
[13, с. 281–283]. 

3.	 Інноваційна політика та «сервісизація» продукту. 
Електронна комерція та омніканальні стратегії пере-
творюють продукт на комплекс «товар + сервіс + дані»: 
цифрова презентація, доставка, післяпродажна під-
тримка, повернення, програми лояльності. Українські 
дослідження цифрової поведінки вказують на підви-
щення актуальності цифрової презентації та доставки, 
а також на потребу інтегрованого підходу до каналів 
комунікації та збуту [6]. 

4.	 Життєвий цикл і зростання значення «постпро-
дажного» етапу. Цифрові канали роблять постпродаж- 
ний контакт частиною конкурентної боротьби (підтрим- 
ка, чат‑боти, швидка обробка повернень, рекомендації 
доповнюючих товарів). Вітчизняний аналіз інструмен-
тів цифровізації роздрібної торгівлі фіксує викорис-
тання AI/чат‑ботів для автоматизації рутинних процесів 
сервісу, підтримки, повернень та зворотного зв’язку [6]. 

5.	 Прозорість і стандартизація продуктної інформа-
ції як компонент товарної політики. У Європі набира-
ють ваги підходи, де продуктна інформація стає регу-
ляторним і конкурентним ресурсом. Концепція Digital 
Product Passport (DPP) описується як вимога зібрати 
й зробити доступною інформацію про продукт упро-
довж ланцюга створення вартості та життєвого циклу 
(надійність, матеріали, безпека, використання/ремонт/
переробка), що має допомогти і нагляду, і споживачу 
робити більш стійкий вибір [14, с. 11–12]. 

Паралельно в аналітичних матеріалах економіч-
них інститутів підкреслюється, що DPP передбачає 
«цифрову пам’ять продукту», робить життєвий цикл 
прозорим і відкриває можливості для цифрових біз-
нес‑моделей у логіці product‑as‑a‑service, але потребує 
достатньої цифрової зрілості компаній та продуктних 
даних у цифровій формі [14, с. 5–6]. 

Запропонована концептуальна модель взаємо
зв’язку: 

цифровий маркетинг → поведінка →  
товарна політика

На підставі розглянутих джерел пропонується кон-
цептуальна модель, у якій:

(А) Цифрові маркетингові можливості підприєм-
ства (ЦММ) формуються через:

–	 дані та аналітику (Big Data, сегментація, прогно-
зування);

–	 омніканальні комунікації та збут;
–	 персоналізацію та автоматизацію;
–	 дизайн взаємодії та етичні обмеження (прозо-

рість, відмова від маніпулятивних патернів).
(Б) Поведінкові детермінанти споживача (ПДС) 

проявляються як:
–	 зміна способів пошуку/порівняння (швидкість, 

інформаційність);
–	 підвищення ролі соціальних доказів;
–	 омніканальність (перемикання каналів, 

webrooming/showrooming);
–	 очікування персоналізації;
–	 чутливість до довіри/приватності й вразливість 

до інтерфейсного впливу.
(В) Рішення товарної політики підприємства (РТП) 

відповідають через:
–	 адаптивний асортимент (частіше оновлення, тес-

тування гіпотез);
–	 «доказовість» якості й походження (маркування, 

простежуваність, інформація);
–	 сервісизацію та обслуговування протягом життє-

вого циклу;
–	 цифрові атрибути продукту (контент, інструкції, 

сумісність, цифрова підтримка);
–	 стандартизовані дані про продукт (передумова 

DPP‑логіки, екологічні атрибути).
Модель обґрунтовується тим, що:
1)	перехід споживача до омніканальних маршру-

тів та інформаційної насиченості вимагає від підпри-
ємства інтеграції каналів і узгодженості пропозиції  
[9; 6];

2)	очікування персоналізації стимулює інвести-
ції в дані, але посилює роль приватності та довіри  
[5; 4, с. 10–12];

3)	ризики темних патернів піднімають вимогу до 
етики взаємодії як складової конкурентоспроможності 
[3, с. 5; 3, с. 21–22];

4)	товарна політика в цифровій економіці стає шир-
шою за фізичний продукт і включає цифрові аспекти й 
регуляторну/інформаційну прозорість протягом життє-
вого циклу [12, с. 334–336; 14, с. 11–12]. 

Отримані узагальнення дозволяють сформулювати 
низку науково‑прикладних висновків, важливих для 
управління товарною політикою у цифрову епоху.

По‑перше, цифровізація маркетингу є не набором 
«онлайн‑інструментів», а перерозподілом ролей між 
маркетингом, продукт‑менеджментом, аналітикою й 
сервісом. Це підтверджується тим, що оцінювання 
ефективності цифрового маркетингу вже потребує 
інтегральних підходів і багатовимірних індикаторів 
(фінансовий, техніко‑економічний, споживчий, ринко-
вий вимір) [11, с. 467–470]. 

По‑друге, поведінкова трансформація споживача 
має «дві сторони»:
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(а) підвищення раціональності та поінформова-
ності (порівняння, відгуки, омніканальність);

(б) зростання системних ризиків впливу через 
інтерфейси, складні транзакції та персоналізацію 
на основі даних. Це співвідноситься з міжнародним 
баченням цифрової вразливості та впливу dark patterns 
[4, с. 10–12; 3, с. 5]. 

По‑третє, товарна політика підприємства в цифро-
вій економіці зміщується у бік управління продуктною 
цінністю «в життєвому циклі», де інформаційна про-
зорість і сервісні компоненти стають частиною самого 
продукту, а не лише просування. В українських уза-
гальненнях підкреслено, що цифровізація впливає на 
практично всі аспекти підприємницької діяльності й 
відкриває можливості оптимізації товарної політики 
через аналітику даних, персоналізацію та розширення 
онлайн‑каналів [12, с. 335–336]. 

По‑четверте, нові регуляторні й ринкові вимоги 
до продуктної інформації (на кшталт DPP‑підходів) 
формують додатковий вектор товарної політики: під-
приємства мають не лише «виробляти», а й керувати 
якістю даних про продукт, доступністю цих даних для 
ланцюга постачання та зрозумілістю для споживача 
[14, с. 11–12]. 

Звідси випливають практичні орієнтири для під-
приємств, що є логічним продовженням запропонова-
ної моделі:

 Продуктний контент і «доказовість»: стандартизу-
вати опис продукту, характеристики, інструкції, полі-
тики повернення/гарантії, а також інформацію про 
походження й вплив (де це релевантно), адже цифро-
вий споживач ухвалює рішення на основі інформації 
«до покупки» [7, с. 885–887; 14, с. 11–12]. 

Дані як актив і як зобов’язання: будувати управління 
даними з урахуванням приватності та довіри, оскільки 
персоналізація одночасно підвищує очікування клієнта 
й підсилює чутливість до політик приватності [5]. 

Етика інтерфейсного впливу: переглянути прак-
тики UX/пропозицій так, щоб уникати маніпулятивних 
патернів (приховані підписки, надмірне ускладнення 
відмови тощо), бо вони прямо пов’язані з підривом 
автономії споживача й довіри [3, с. 20–23]. 

Омніканальність як управлінська компетенція: 
синхронізувати ціноутворення, наявність, сервіс та 

комунікації між каналами, орієнтуючись на реальні 
маршрути клієнтів (webrooming/showrooming, BOPIS 
та ін.) [9]. 

Адаптивність у кризових умовах: для українських 
підприємств критично враховувати зростання ролі 
цифрових каналів і трансформацію цінностей (довіра, 
соціальна місія, підтримка національного виробника) 
як фактори, що впливають на продуктні рішення, асор-
тимент і позиціонування [10, с. 360–362]. 

Висновки. Цифровізація маркетингу слід розгля-
дати як системну трансформацію, що охоплює дані, 
канали, персоналізацію, автоматизацію взаємодії та 
дизайн цифрового досвіду. Вона змінює поведінку спо-
живача – робить її більш омніканальною та інформа-
ційно насиченою, підсилює роль соціальних доказів і 
підвищує очікування релевантності. Одночасно вона 
загострює ризики маніпулятивного впливу та підвищує 
значущість довіри й приватності, що підтверджується 
сучасною міжнародною аналітикою про dark patterns і 
цифрову вразливість.

У відповідь товарна політика підприємства вихо-
дить за межі управління фізичними характеристи-
ками продукту і набуває рис управління цінністю в 
життєвому циклі: гнучкість асортименту, «доказо-
вість» якості, сервісизація, цифрові атрибути про-
дукту, а також управління продуктною інформацією. 
Тенденції до стандартизації та прозорості продуктних 
даних (зокрема через DPP‑логіку) свідчать, що інфор-
маційна складова товару стає елементом конкуренто-
спроможності та відповідності ринковим/регулятор-
ним вимогам.

Перспективи подальших досліджень доцільно 
пов’язати з трьома напрямами:

1) розробленням індикаторів вимірювання «цифро-
вих атрибутів продукту» (повнота продуктної інформа-
ції, прозорість, простежуваність, етичність інтерфей-
сів) у межах товарної політики;

2) емпіричним тестуванням запропонованої моделі 
на вибірках підприємств різних галузей (B2C і B2B) та 
в різних каналах (маркетплейси, D2C‑платформи, роз-
дрібні мережі);

3) дослідженням компромісу «персоналізація–при-
ватність» як фактору довгострокової лояльності в умо-
вах омніканальних стратегій. 
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