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ІНТЕГРОВАНИЙ ПІДХІД ДО ПІДВИЩЕННЯ  
ЕКОНОМІЧНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ 

ПІДПРИЄМСТВ ТОРГІВЛІ

AN INTEGRATED APPROACH TO ENHANCING  
THE ECONOMIC EFFICIENCY OF MARKETING STRATEGIES  

FOR RETAIL ENTERPRISES

Дослідження присвячене розвитку концептуальних засад та практичних рекомендацій щодо підвищення 
економічної ефективності маркетингових стратегій підприємств торгівлі в умовах цифрової економіки. Авто-
ри пропонують інтегрований підхід, який синтезує принципи дата-орієнтованого, омніканального та клієнто-
центричного маркетингу. Цей підхід розширює традиційне розуміння економічної ефективності в маркетингу, 
враховуючи довгострокові ефекти, пов'язані з підвищенням лояльності клієнтів, зміцненням позицій бренду 
та адаптивністю бізнесу до змін ринкового середовища. Практичне застосування запропонованого підходу до-
зволить підприємствам торгівлі оптимізувати інвестиції в маркетингові технології та забезпечити стійке зрос-
тання економічної ефективності. Подальші дослідження мають зосередитися на розробці конкретних методик 
та інструментів оцінки економічної ефективності інтегрованих цифрових маркетингових стратегій.

Ключові слова: маркетингові стратегії, економічна ефективність, підприємства торгівлі, цифрова 
економіка, маркетинг, дата-орієнтований маркетинг, омніканальний маркетинг, клієнтоцентричний 
маркетинг, цифрові технології, інтегрований підхід. 
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Постановка проблеми. В умовах динамічного роз-
витку цифрових технологій та загострення конкуренції 
на ринку, проблема підвищення економічної ефектив-
ності маркетингових стратегій набуває особливої акту-
альності для підприємств торгівлі. Традиційні підходи 
до маркетингу, які базувалися на масових комунікаціях 
та недостатньо персоналізованих пропозиціях, посту-
пово втрачають свою дієвість в умовах цифрової еко-
номіки. Вони не дозволяють повною мірою викорис-
тати потенціал нових технологій для побудови більш 
ефективних та економічно обґрунтованих маркетин-
гових стратегій, які б забезпечували максимальну від-
дачу на інвестиції та сприяли досягненню стратегічних 
цілей підприємства.

Натомість, на перший план виходять дата-орієнто-
вані, омніканальні та клієнтоцентричні підходи до мар-
кетингу, які базуються на глибокому розумінні потреб, 
поведінки та особливостей сприйняття маркетингових 
комунікацій споживачами в цифровому середовищі. 
Ці підходи передбачають активне використання пере-
дових аналітичних інструментів, методів машинного 
навчання та штучного інтелекту для збору, обробки та 
аналізу великих масивів даних про клієнтів, їх взаємо-
дію з брендом та реакцію на маркетингові стимули.

Ефективне впровадження цих підходів дозволяє 
підприємствам торгівлі не лише адаптуватися до мін-
ливих ринкових умов та потреб споживачів, але й 
отримувати значні конкурентні переваги за рахунок 
оптимізації маркетингових бюджетів, підвищення рен-
табельності інвестицій в маркетинг та забезпечення 
сталого розвитку бізнесу в довгостроковій перспек-
тиві. Однак, їх реалізація потребує ґрунтовного науко-
вого осмислення та розробки відповідного методоло-
гічного інструментарію, який би враховував специфіку 
діяльності підприємств торгівлі та особливості функ-
ціонування цифрових каналів комунікації.

Актуальність дослідження напрямів підвищення 
економічної ефективності маркетингових стратегій 
підприємств торгівлі в умовах діджиталізації обумов-
лена не лише внутрішніми потребами бізнесу, але й 
більш глобальними трендами розвитку світової еконо-
міки. В умовах Четвертої промислової революції, циф-
ровізація стає ключовим фактором конкурентоспро-
можності як окремих підприємств, так і цілих галузей 
та національних економік. При цьому, сфера торгівлі є 
одним з лідерів цифрової трансформації, що обумов-
лено високим рівнем конкуренції, низькою маржиналь-
ністю бізнесу та необхідністю постійно підвищувати 
ефективність операційних процесів.

Отже, проблема підвищення економічної ефек-
тивності маркетингових стратегій підприємств тор-
гівлі в умовах діджиталізації є комплексною та бага-
тоаспектною. Вона знаходиться на перетині кількох 
предметних областей, зокрема маркетингу, цифрової 
економіки, інноваційного менеджменту, поведінкової 
економіки тощо. Її вирішення потребує системного під-
ходу, який би враховував як внутрішні закономірності 
та драйвери ефективності маркетингової діяльності 
підприємств торгівлі, так і зовнішні фактори цифрової 
трансформації галузі та економіки в цілому.

Аналіз сучасних досліджень і публікацій свід-
чить, що проблема підвищення економічної ефектив-
ності маркетингових стратегій підприємств торгівлі в 
умовах діджиталізації привертає значну увагу науков-
ців. Дослідники розглядають різні аспекти цієї про-
блеми та пропонують підходи до її розв'язання.

Так, Н. Лужаниця Н. та Ю. Костинець зосереджу-
ються на можливостях дата-орієнтованого маркетингу 
для підвищення ефективності маркетингових рішень. 
Вони відзначають, що активне використання інстру-
ментів збору й аналізу даних про споживачів та їх 
поведінку дозволяє точніше сегментувати ринок, пер-

The study aims to develop conceptual foundations and practical recommendations for improving the economic 
efficiency of marketing strategies for retail enterprises in the digital economy. The research's relevance stems from 
the rapid digital transformation of the market, necessitating adaptation of traditional marketing approaches and 
implementation of innovative strategies to ensure competitiveness and sustainable development. The methodological 
foundation integrates principles of data-driven, omnichannel, and customer-centric marketing. The study employs 
theoretical generalization, comparative analysis, synthesis, and structural-functional analysis methods to systematize 
scientific approaches, identify advantages and limitations of different efficiency assessment approaches, form 
an integrated strategy effectiveness improvement approach, and study relationships between marketing activity 
components in the digital environment. The main result is an innovative integrated approach to improving marketing 
strategies' economic efficiency for retail enterprises. This approach expands the traditional understanding of 
marketing efficiency, considering both short-term financial indicators and long-term effects on customer loyalty, 
brand positioning, and business adaptability. The research reconceptualizes data's role in marketing as a strategic asset 
creating additional business value, necessitating new competencies in data management and analytics. It integrates the 
omnichannel approach, expanding efficiency understanding beyond individual communication channels to a holistic 
customer experience, requiring new metrics and attribution models for the multi-channel environment. Customer-
centricity principles shift focus from short-term transactional indicators to long-term customer value, demanding new 
methods for assessing customer lifetime value and its impact on overall economic efficiency. The practical value lies in 
providing retail enterprises with a comprehensive toolkit for developing and implementing digital marketing strategies. 
The integrated approach optimizes marketing technology investments, enhances data use for personalized customer 
interactions, creates seamless omnichannel experiences, and achieves sustainable growth in marketing activities' 
economic efficiency. The results serve as a theoretical and methodological basis for further development of specific 
methodologies and tools for assessing integrated digital marketing strategies' economic efficiency and improving retail 
enterprises' marketing management systems in the digital economic transformation context.

Keywords: marketing strategies, economic efficiency, retail enterprises, digital economy, marketing, data-driven 
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соналізувати комунікації, прогнозувати попит та опти-
мізувати маркетингові бюджети. Дослідники пропону-
ють методики оцінки ефективності дата-орієнтованих 
маркетингових інструментів [1].

Вітчизняні науковці Д. Смотрова, Я. Лапчук та 
М. Дуб досліджують потенціал омніканальних марке-
тингових стратегій. На їх думку, забезпечення цілісної 
взаємодії зі споживачами через всі канали контакту 
підвищує залученість, лояльність та конверсію клієнтів 
[2; 3]. Науковці зазначають, що інтеграція всіх точок 
контакту в єдину екосистему підвищує впізнаваність 
бренду, залученість аудиторії, конверсію та лояльність 
клієнтів. Дослідники аналізують кращі практики побу-
дови омніканальних маркетингових екосистем та про-
понують підходи до оцінки їх ефективності.

Інший аспект проблеми висвітлюють І. Іванова, 
Т. Боровик, Т. Залозна та А. Руденко, вони досліджу-
ють вплив передових цифрових технологій, таких як 
штучний інтелект, чат-боти, доповнена реальність 
тощо, на ефективність маркетингових комунікацій. 
Вони відзначають, що ці інструменти дозволяють пер-
соналізувати контент, автоматизувати рутинні процеси, 
покращувати клієнтський досвід, тим самим підвищу-
ючи залученість, конверсію та лояльність споживачів. 
Науковці аналізують успішні кейси використання цих 
технологій світовими лідерами ритейлу [4].

Значний внесок у розкриття значущості клієнто-
орієнтованого маркетингу в цифровому середовищі 
здійснюють А. Дергоусова, В. Токарева та І. Панасюк. 
Вони наголошують, що в епоху тотальної діджиталі-
зації та інформаційної прозорості ринків ключовим 
фактором конкурентоспроможності стає максимізація 
споживчої цінності й побудова довгострокових відно-
син з клієнтами [5]. Це передбачає глибоке розуміння 
шляху клієнта, його проблем, потреб та очікувань на 
кожному етапі взаємодії з компанією. Відповідно, мар-
кетингова діяльність має орієнтуватися на поведінкові 
особливості, ціннісні пріоритети та емоційний стан 

споживача, забезпечуючи релевантність комунікацій 
та персоналізовану пропозицію цінності.

Втім, попри вагомий доробок, в існуючих дослі-
дженнях недостатньо висвітлені питання комплексного 
застосування дата-аналітики, омніканальності та клієн-
тоцентричності в торгівлі з урахуванням галузевої спе-
цифіки. Потребують доопрацювання підходи до обґрун-
тування оптимальних маркетингових бюджетів та їх 
розподілу між цифровими й традиційними каналами. 
Бракує цілісного бачення організаційно-економічних 
аспектів впровадження передових маркетингових кон-
цепцій на торговельних підприємствах. Недостатньо 
дослідженими залишаються й питання забезпечення 
відповідності маркетингової діяльності вимогам щодо 
захисту даних та приватності споживачів.

Формулювання завдання дослідження. Метою 
статті є розвиток концептуальних засад і розробка 
практичних рекомендацій щодо підвищення еконо-
мічної ефективності маркетингових стратегій підпри-
ємств торгівлі в умовах цифрової економіки на основі 
інтегрованого застосування принципів дата-орієнто-
ваного, омніканального та клієнтоцентричного мар-
кетингу з урахуванням галузевої специфіки та вимог 
щодо захисту даних споживачів.

Виклад основного матеріалу дослідження. Роз-
виток концептуальних засад підвищення економічної 
ефективності маркетингових стратегій підприємств 
торгівлі в умовах цифрової економіки вимагає критич-
ного аналізу та адаптації традиційних маркетингових 
підходів до нових реалій цифрового середовища. Для 
підвищення рентабельності маркетингових інвестицій 
та забезпечення сталого розвитку бізнесу, підприєм-
ства торгівлі мають зосередити увагу на впровадженні 
дата-орієнтованості, омніканальності та клієнтоцен-
тричності як ключових принципів маркетингової діяль-
ності в нових реаліях цифрової економіки. (табл. 1).

Дата-орієнтований маркетинг базується на тому, 
що в цифрову епоху дані стають найціннішим акти-

Таблиця 1
Характеристика ключових принципів ефективного маркетингу 

Принципи ефективного 
маркетингу Сутність та значення Ключові інструменти та методи

Дата-орієнтований 
маркетинг

Збір, обробка та аналіз великих масивів 
даних про споживачів
Дозволяє персоналізувати комунікації, 
оптимізувати маркетингові бюджети та 
підвищити віддачу на інвестиції.

Системи управління відносинами з клієнтами
Інструменти веб-аналітики
Системи автоматизації маркетингу
Платформи керування даними
Предиктивна аналітика та машинне навчання

Омніканальний  
маркетинг

Забезпечення цілісного клієнтського 
досвіду через усі канали та точки 
контакту. Інтеграція каналів в єдину 
екосистему бренду для підвищення 
залученості аудиторії, конверсії та 
лояльності клієнтів.

Єдина платформа управління каналами
Динамічний контент та персоналізація
Інтегровані комунікації (електронна пошта, 
push-сповіщення, чат-боти) Система 
ідентифікації користувачів в різних каналах
Аналітика атрибуції та оцінка впливу 
кожного каналу

Клієнтоцентричний 
маркетинг

Орієнтація на максимізацію споживчої 
цінності та побудову довгострокових 
відносин з клієнтами на основі глибокого 
розуміння їх поведінки, цінностей та 
емоцій. Релевантність комунікацій та 
персоналізація пропозиції як ключові 
фактори конкурентоспроможності.

Карта подорожі клієнта (Customer Journey 
Map)
Динамічна сегментація та мікро-сегментація
Програми лояльності та гейміфікація
Предиктивна персоналізація та 
рекомендаційні системи

Джерело: авторська розробка
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вом компанії. Глибоке розуміння клієнтів, засноване на 
фактах дозволяє приймати більш обґрунтовані марке-
тингові рішення. Збір та інтеграція даних з різних дже-
рел (транзакції, поведінка на сайті, взаємодія з рекла-
мою, програми лояльності тощо) в єдиний профіль 
клієнта дає комплексне бачення споживача [6].

Дата-орієнтована парадигма маркетингового управ-
ління базується на ґрунтовному аналізі масивів пер-
винної інформації щодо патернів поведінки, префе-
ренцій та латентних потреб клієнтів, що уможливлює 
прийняття більш виважених та науково обґрунтова-
них управлінських рішень. Застосування інновацій-
ного інструментарію інтелектуального аналізу даних, 
зокрема предиктивного моделювання та самонавчаль-
них алгоритмів, відкриває якісно нові можливості для 
сегментації ринкового простору на основі індивіду-
альних характеристик споживачів, персоналізованих 
маркетингових комунікацій та динамічної оптимі-
зації маркетинг-міксу у відповідь на зміни ринкової 
кон'юнктури. Відтак, врахування дата-орієнтованого 
підходу в систему маркетингового менеджменту під-
приємств торгівлі дозволяє суттєво підвищити адрес-
ність, релевантність та, як наслідок, ефективність 
маркетингових заходів.

Омніканальний маркетинг є відповіддю на зміну 
моделі поведінки сучасних споживачів, які взаємоді-
ють з брендом через множину каналів та точок кон-
такту [7]. Тому всі канали мають бути інтегровані 
в єдину екосистему, що забезпечує безперебійність 
комунікацій та можливість гнучко переходити з одного 
каналу в інший. При цьому особливого значення набу-
ває динамічна персоналізація контенту та ціннісних 
пропозицій на основі аналізу індивідуальних особли-
востей, історії взаємодії та ситуативних факторів кож-
ного окремого клієнта, що дозволяє здійснювати ефек-
тивний вплив на споживчу поведінку.

Завдяки інтеграції даних та ідентифікації користу-
вачів в різних каналах, бренд може звертатися до кож-
ного клієнта персонально, з урахуванням його потреб 
та контексту. Динамічний та персоналізований контент 
підвищує залученість та конверсію. Аналітика омні-

канальної атрибуції дозволяє оцінити внесок кожного 
каналу та точки контакту в залучення, утримання та 
монетизацію клієнтів.

Клієнтоцентричний маркетинг ставить інтереси та 
потреби споживача в центр всіх маркетингових актив-
ностей [8]. Він базується на глибокому розумінні пове-
дінки, мотивацій, больових точок та очікувань клієнтів 
на кожному етапі їх життєвого циклу. Для цього вико-
ристовуються такі інструменти, як карта подорожі клі-
єнта (Customer Journey Map), що візуалізує всі точки 
контакту та досвід споживача [9]. 

На основі цих інсайтів будуються маркетингові 
комунікації та пропозиції цінності, що резонують з 
потребами та цінностями клієнтів. Динамічна сегмен-
тація та персоналізація дозволяють адаптувати контент 
та оферти до профілю, поведінки та контексту кожного 
споживача в режимі реального часу. Рекомендаційні 
системи та предиктивна аналітика дозволяють перед-
бачати наміри та потреби клієнтів та проактивно адре-
сувати їх.

Програми лояльності з елементами гейміфікації 
мотивують споживачів до бажаної поведінки та зміц-
нюють емоційний зв'язок з брендом. В результаті, клі-
єнтоцентричний підхід підвищує задоволеність, лояль-
ність та життєву цінність споживачів.

Таким чином, інтеграція дата-орієнтованого, омні-
канального та клієнтоцентричного маркетингу ство-
рює потужну синергію. Дані та аналітика є фунда-
ментом для розуміння споживачів та персоналізації 
маркетингу. Омніканальність забезпечує безперерв-
ність та послідовність клієнтського досвіду. Клієнто-
центричність ставить споживача в центр всіх процесів 
та рішень. Разом ці підходи дозволяють вибудувати 
міцні, довгострокові, взаємовигідні відносини зі спо-
живачами та мають суттєвий потенціал підвищення 
економічної ефективності маркетингової діяльності 
підприємств торгівлі в умовах цифровізації (табл. 2). 

Представлені маркетингові підходи є фундамен-
тальними стратегіями, які дозволяють підприємствам 
торгівлі адаптуватися до нових реалій цифрової еконо-
міки та максимізувати свою ефективність.

Таблиця 2.
Вплив дата-орієнтованого, омніканального та клієнтоцентричного маркетингу  

на економічну ефективність підприємств торгівлі
Маркетинговий  

підхід Вплив на економічну ефективність Ключові показники ефективності

Дата-орієнтований 
маркетинг

Оптимізація розподілу маркетингового 
бюджету
Підвищення рентабельності маркетингових 
інвестицій
Ефективніше таргетування та персоналізація

Рентабельність маркетингових 
інвестицій (ROMI – Return on Marketing 
Investment)
Вартість залучення клієнта (CAC)
Коефіцієнти конверсії

Омніканальний  
маркетинг

Покращення взаємодії з клієнтами через усі 
канали
Вищі показники утримання клієнтів
Збільшення можливостей крос-селінгу та 
апселінгу

Довічна цінність клієнта (CLV)
Кросканальний коефіцієнт конверсії
Середня вартість замовлення (AOV)

Клієнтоцентричний 
маркетинг

Підвищення задоволеності та лояльності 
клієнтів
Зниження рівня відтоку клієнтів
Посилення позитивного сприйняття бренду та 
органічного поширення інформації

Індекс лояльності споживачів (NPS)
Індекс задоволеності клієнтів (CSAT)
Коефіцієнт повторних покупок

Джерело: авторська розробка
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Вплив дата-орієнтованого маркетингу на еконо-
мічну ефективність підприємств торгівлі проявляється 
через: 

– оптимізацію розподілу маркетингового бюджету. 
Аналіз даних дозволяє визначити найбільш ефективні 
канали та інструменти маркетингу, що призводить до 
більш раціонального використання ресурсів; 

– підвищення рентабельності маркетингових 
інвестицій (ROI). Завдяки більш точному таргету-
ванню та персоналізації, кожна вкладена в маркетинг 
гривня приносить більше доходу. Це особливо важливо 
для підприємств торгівлі, де маржа часто є невисокою, 
і ефективність маркетингу може стати ключовим фак-
тором прибутковості; 

– ефективніше таргетування та персоналізація. 
Розуміння поведінки та преференцій кожного клієнта 
дозволяє створювати більш релевантні пропозиції, що 
підвищує ймовірність покупки. 

Ключові показники ефективності (далі – КПЕ) для 
дата-орієнтованого маркетингу включають ROI марке-
тингових кампаній, вартість залучення клієнта (CAC) 
та коефіцієнти конверсії. Ці метрики дозволяють оці-
нити, наскільки ефективно підприємство використовує 
дані для покращення своїх маркетингових результатів.

Омніканальний маркетинг фокусується на ство-
ренні єдиного, цілісного досвіду взаємодії клієнта з 
брендом через всі канали комунікації. Його вплив на 
економічну ефективність включає: 

– покращення взаємодії з клієнтами через усі 
канали: Забезпечення послідовного досвіду незалежно 
від того, чи клієнт взаємодіє з брендом через веб-сайт, 
мобільний додаток, соціальні мережі чи фізичний 
магазин, підвищує загальну задоволеність та лояль-
ність клієнтів; 

– вищі показники утримання клієнтів. Омніка-
нальний підхід дозволяє краще розуміти та задоволь-
няти потреби клієнтів, що призводить до зниження від-
току; 

– збільшення можливостей крос-селінгу та апсе-
лінгу: Маючи повну картину взаємодії клієнта з брен-
дом, підприємство може більш ефективно пропонувати 
додаткові або більш дорогі товари. 

КПЕ для омніканального маркетингу включають 
довічну цінність клієнта (CLV), кросканальний коефі-
цієнт конверсії та середню вартість замовлення (AOV). 
Ці метрики допомагають оцінити, наскільки ефективно 
підприємство інтегрує різні канали для максимізації 
цінності кожного клієнта.

Клієнтоцентричний маркетинг ставить потреби та 
інтереси клієнта в центр усіх бізнес-процесів. Його 
вплив на економічну ефективність проявляється через: 

– підвищення задоволеності та лояльності клієн-
тів: Фокус на створенні цінності для клієнта призво-
дить до вищої задоволеності та, як наслідок, більшої 
лояльності; 

– зниження рівня відтоку клієнтів. Розуміння 
потреб клієнтів дозволяє проактивно вирішувати їхні 
проблеми, що знижує ймовірність переходу до конку-
рентів; 

– посилення позитивного сприйняття бренду та 
органічного поширення інформації. Задоволені клі-
єнти стають амбасадорами бренду, рекомендуючи 
його своєму оточенню. Це особливо важливо в епоху 
соціальних медіа, де позитивні відгуки можуть швидко 

поширюватися і впливати на рішення про покупку 
інших потенційних клієнтів.

КПЕ для клієнтоцентричного маркетингу включа-
ють індекс лояльності споживачів (NPS), індекс задо-
воленості клієнтів (CSAT) та коефіцієнт повторних 
покупок. Ці метрики допомагають оцінити, наскільки 
ефективно підприємство будує довгострокові відно-
сини зі своїми клієнтами.

Отже, інтеграція цих трьох підходів створює потуж-
ний синергетичний ефект, який дозволяє підприєм-
ствам торгівлі не лише підвищити свою економічну 
ефективність, але й створити стійку конкурентну 
перевагу в умовах цифрової економіки. Дата-орієнто-
ваний підхід забезпечує глибоке розуміння клієнтів та 
ринку, омніканальний – створює цілісний досвід взає-
модії, а клієнтоцентричний – гарантує, що всі зусилля 
спрямовані на створення максимальної цінності для 
клієнта.

Варто зазначити, що впровадження цих підходів 
вимагає значних інвестицій у технології, процеси та 
навчання персоналу. Однак, враховуючи потенціал 
підвищення економічної ефективності, ці інвестиції 
можуть мати високу віддачу в довгостроковій пер-
спективі. Крім того, вони дозволяють підприємствам 
торгівлі краще адаптуватися до мінливих умов ринку 
та задовольняти зростаючі очікування цифрових спо-
живачів.

Висновки. Проведене дослідження дозволило сут-
тєво розвинути концептуальні засади підвищення еко-
номічної ефективності маркетингових стратегій під-
приємств торгівлі в умовах діджиталізації. Ключовим 
здобутком є формування інтегрованого підходу, який 
синтезує принципи дата-орієнтованого, омніканаль-
ного та клієнтоцентричного маркетингу.

Цей інтегрований підхід розширює традиційне 
розуміння економічної ефективності в маркетингу, яке 
зазвичай фокусувалося на короткострокових фінан-
сових показниках. Натомість, запропонований підхід 
враховує довгострокові ефекти, пов'язані з підвищен-
ням лояльності клієнтів, зміцненням позицій бренду та 
адаптивністю бізнесу до змін ринкового середовища.

Важливим аспектом інтегрованого підходу стало 
переосмислення ролі даних у маркетингу. Дані роз-
глядаються не просто як інструмент для прийняття 
рішень, а як стратегічний актив, який може створю-
вати додаткову цінність для бізнесу. Це зумовлює 
необхідність розвитку нових компетенцій у сфері 
управління даними та аналітики, які стають критично 
важливими для забезпечення економічної ефектив-
ності маркетингу.

Інтеграція омніканального підходу в концепту-
альні засади дозволила розширити розуміння еконо-
мічної ефективності за межі окремих каналів кому-
нікації. Натомість, ефективність розглядається в 
контексті цілісного клієнтського досвіду, що охоплює 
всі точки взаємодії з брендом. Це зумовлює необхід-
ність розробки нових метрик та моделей атрибуції, 
які б враховували складність сучасного шляху клієнта 
до покупки.

Клієнтоцентричність як складова інтегрованого 
підходу змінює парадигму оцінки економічної ефек-
тивності маркетингу. Акцент зміщується з коротко-
строкових транзакційних показників на довгострокову 
цінність клієнта. Це вимагає розробки нових мето-
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дів оцінки життєвої цінності клієнта та її впливу на 
загальну економічну ефективність підприємства.

Практичне застосування запропонованого інте-
грованого підходу дозволить підприємствам торгівлі 
більш обґрунтовано підходити до розробки та впро-
вадження цифрових маркетингових стратегій, оптимі-
зувати інвестиції в маркетингові технології та забез-
печити стійке зростання економічної ефективності в 
довгостроковій перспективі.

Подальші дослідження в цьому напрямку мають 
зосередитися на розробці конкретних методик та 
інструментів оцінки економічної ефективності інте-
грованих цифрових маркетингових стратегій, які б 
враховували всю складність та багатовимірність цього 
феномену в сучасних умовах. Особливу увагу слід 
приділити дослідженню довгострокових ефектів та їх 
впливу на сталий розвиток підприємств торгівлі в циф-
ровій економіці.
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