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Постановка проблеми. У сучасному світі 
цифрових технологій просування товарів 
і послуг набуває все більшої складності та 
вимагає від компаній гнучкості й адаптивності. 
Водночас стрімке зростання кількості користу-
вачів соціальних мереж та активний розвиток 
онлайн-платформ створюють нові можливості 
для брендів, але разом із цим висувають і нові 
виклики. Традиційні підходи до маркетинго-
вих стратегій поступово втрачають ефектив-
ність, адже сучасні споживачі все частіше орі-
єнтуються на цифровий контент, взаємодіють 
із брендами через соціальні мережі та очікують 
персоналізованого підходу [2].

Однак, попри очевидні переваги цифрового 
маркетингу, не всі компанії вміють ефективно 
використовувати його можливості. Недостатня 
обізнаність у сфері цифрового просування, 
хаотичне або несистемне застосування мар-
кетингових інструментів можуть призводити 
до фінансових втрат, репутаційних ризиків та 
зниження рівня довіри споживачів. Окрім того, 
швидка еволюція цифрових платформ вимагає 
від маркетологів постійного моніторингу трен-
дів, адаптації стратегій та використання інно-
ваційних підходів для забезпечення конкурен-
тоспроможності бізнесу.

Таким чином, проблема дослідження поля-
гає в необхідності визначення сучасних тен-
денцій у сфері цифрового маркетингу, аналізу 
їхнього впливу на ефективність просування 
товарів і послуг, а також розробки рекомен-
дацій щодо оптимального використання циф- 

рових інструментів у маркетингових страте-
гіях компаній.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питанням ефективного використання соці-
альних мереж брендами приділено достатньо 
уваги з боку як вітчизняних, так і зарубіжних 
вчених. Теоретики і практики досліджують 
інструменти цифрового маркетингу в різних 
аспектах, зокрема можна виділити наступних 
дослідників: О. Біловодська [4], Н. Виноградова 
[5], М. Герасимчук [6],  З. Двуліт [7], В. Парсяк 
[9], К. Соколова [2], О. Савицька [11], О. Філіна 
[12], та інші. Наприклад, дослідження Біло-
водської О. зосереджене на механізмах впливу 
соціальних мереж на поведінку споживачів, де 
авторка виявила, що відеоконтент у 2,3 рази 
ефективніший за текстові оголошення. Гера-
симчук М. розглядає персоналізацію контенту 
в цифровому маркетингу та доводить, що вико-
ристання AI-алгоритмів у рекламі підвищує 
конверсію на 35%. Савицька О. аналізує ефек-
тивність таргетованої реклами в Instagram та 
показує, що реклама через мікроінфлюенсерів 
має в середньому на 20% вищий рівень залуче-
ності, ніж реклама через блогерів-мільйонників.

Однак, оскільки в сучасних умовах питан-
ням маркетингу та досягнення бізнес-цілей 
приділяється все більше уваги з боку компа-
ній, то на часі актуальним є узагальнення та 
систематизація основних тенденцій викорис-
тання соціальних мереж.  

Попри активний розвиток цифрового мар-
кетингу, існує низка невирішених питань, які 
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потребують глибшого аналізу. Зокрема, недо-
статньо досліджено вплив алгоритмів штучного 
інтелекту на персоналізацію рекламних пові-
домлень та ефективність взаємодії зі спожива-
чами. Також залишається відкритим питання 
оптимального балансу між автоматизацією 
маркетингових процесів та необхідністю збе-
реження «людського фактору» в комунікації 
бренду зі споживачем. Окрім цього, актуальним 
є дослідження впливу омніканальних стратегій 
на формування довготривалої лояльності клі-
єнтів та адаптації маркетингових підходів до 
швидко змінюваних цифрових трендів.

Методологія. Для дослідження сучасних 
трендів просування товарів і послуг із вико-
ристанням цифрового маркетингу застосо-
вано комплексний підхід, що поєднує кіль-
кісні та якісні методи аналізу.

На першому етапі проведено аналіз науко-
вої та професійної літератури, а також аналі-
тичних звітів і статистичних даних щодо роз-
витку цифрового маркетингу. Це дозволило 
визначити ключові тенденції та актуальні 
зміни у сфері діджитал-просування, а також 
виокремити основні виклики, з якими стика-
ються компанії.

Другий етап дослідження базувався на 
контент-аналізі успішних маркетингових кей-
сів провідних компаній, що використовують 
сучасні цифрові технології для просування 
своїх брендів. Особливу увагу приділено стра-
тегіям роботи в соціальних мережах, застосу-
ванню персоналізованого контенту, інтеграції 
штучного інтелекту та використанню таргето-
ваної реклами.

Також проведено емпіричне дослідження 
у формі опитування серед маркетологів та під-
приємців, що займаються просуванням товарів 
і послуг. Метою опитування було виявлення 
основних підходів, які застосовуються на прак-
тиці, оцінка ефективності різних інструментів 
цифрового маркетингу, а також визначення клю-
чових труднощів, з якими стикаються компанії.

Отримані результати були узагальнені та 
проаналізовані за допомогою методів порів-
няльного аналізу, синтезу та систематизації 
даних. На основі цього розроблено практичні 
рекомендації щодо ефективного викорис-
тання цифрового маркетингу для просування 
товарів і послуг у сучасному конкурентному 
середовищі.

Метою статті є висвітлення сучасних трен-
дів  розвитку інструментів цифрового мар-
кетингу в контексті просування продукції та 
послуг на платформах соціальних мереж. 

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. Цифрова трансформація в сфері мар-
кетингових підходів щодо розвитку бізнесу 

кардинально змінює моделі поведінки спожи-
вачів, змушуючи бренди переглядати свої стра-
тегії залучення нових та утримання існуючих 
клієнтів. Постійно мінливі моделі поведінки 
потенційних та наявних клієнтів означають, 
що необхідно постійно шукати нові підходи до 
просування продуктів, послуг і проєктів серед 
цільової аудиторії. Зміни в поведінці людей - 
як вони отримують інформацію, як оцінюють 
її і як приймають рішення про купівлю товарів 
і послуг – багато в чому визначаються розви-
тком інтернет-технологій [1, 3, 12].

Сьогодні ми є свідками відкритого доступу 
до практично необмеженої інформації, 
а сучасні онлайн-інструменти зробили її 
поширення практично миттєвим. Водночас 
потік інформації, з яким щодня стикаються 
користувачі Інтернету, стає дедалі щільні-
шим, оскільки кількість інформації у світі 
збільшується щосекунди, що призводить до 
більш ретельної «фільтрації» інформації, 
з якою стикаються користувачі. З кожним 
днем у компаній залишається все менше часу 
і можливостей привернути увагу користува-
чів, що ще більше ускладнює завдання заці-
кавити їх і змусити вжити цілеспрямовані 
дії. З цієї причини глобальною тенденцією 
в маркетингу сьогодні є перехід від традицій-
ного до гібридного маркетингу, основаного на 
поєднанні офлайн та онлайн цифрових мето-
дах просування товарів і послуг [9]. 

Фокусування на гібридному маркетингу 
притаманне здебільшого малому і середньому 
бізнесу. Його підґрунтям є застосування стра-
тегії контент-маркетингу (залучення аудито-
рії шляхом створення та поширення якісного, 
цікавого та інформативного контенту), прин-
цип двосторонньої, або інтерактивної, кому-
нікації, а також принцип відповідності між 
контентом компанії та інтересами користува-
чів (пошуковий маркетинг). 

Інстаграм має певні правила і алгоритми, 
це соцмережа, в якій люди прагнуть спілку-
вання, вони не хочуть, щоб їм щось прода-
вали, пропонували свої послуги, товари, тому 
Instagram – це про доказ того, що товар або 
послуга людям потрібна і через це будуть 
купувати («феномен довіри»).

Маркетинг у соціальних мережах постійно 
розвивається і трансформується, з’являються 
нові функції на платформах, а також нові обме-
ження щодо захисту від спаму, захисту пер-
сональних даних користувачів і створення 
новинних стрічок, заснованих на інтересах 
користувачів. Це створює нові можливості для 
просування бізнесу на соціальних платформах, 
але водночас ускладнює процес просування, 
вимагає збільшення ресурсів, що виділяються 
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на просування в соціальних мережах, і спонукає 
бренди до більш якісного підходу до створення 
та розповсюдження контенту. Аналіз сучасних 
тенденцій використання соціальних медіа бізне-
сом дозволяє виділити такі ключові напрямки.

1. Особистий бренд – це стратегія самопре-
зентації, що базується на унікальності людини, 
її експертності та впізнаваності. У сучасному 
світі маркетингу цей підхід стає все більш 
важливим, адже аудиторія дедалі більше дові-
ряє реальним особистостям, а не абстрактним 
компаніям чи брендам. Формування особис-
того бренду передбачає створення унікального 
образу, який виділяє людину серед конкурентів 
і робить її впливовою у своїй сфері.

Однією з ключових переваг особистого 
бренду є довіра аудиторії. Люди охочіше вза-
ємодіють із тими, кого вони знають, поважа-
ють і кому довіряють. Це створює потужний 
ефект впливу, який можна використовувати не 
лише для самореалізації, а й для просування 
бізнесу, товарів або послуг. Особистий бренд 
також дозволяє експерту монетизувати свої 
знання та досвід – через консалтинг, освітні 
курси, публічні виступи чи співпрацю з вели-
кими компаніями.

Для ефективного розвитку особистого бре- 
нду важливо мати чітку концепцію своєї діяль-
ності, визначити власну нішу та ключові цін-
ності. Це дозволяє сформувати унікальне пози-
ціонування, яке резонує з аудиторією. Також 
значну роль відіграє контент, який створює 
людина: статті, відео, публічні виступи чи пости 
в соціальних мережах допомагають демонстру-
вати експертність і залучати нових прихильни-
ків. Проаналізуємо вплив персоналізації реклами 
на рівень залученості (табл. 1).

Таким чином, використання персоналі-
зації збільшує ефективність реклами майже 
в 3 рази. Найкращі результати показує дина-
мічна реклама.

Розвиток особистого бренду вимагає постій-
ної роботи над собою, взаємодії з аудиторією та 
підтримки репутації. Успішні особисті бренди 
ґрунтуються на справжності, цінності для сус-
пільства та здатності впливати на інших через 
власний досвід і знання. У результаті людина 

з потужним особистим брендом може не тільки 
досягти професійного успіху, а й стати лідером 
думок, що формує тренди та впливає на сус-
пільні процеси.

2. Не кількість, а якість. Тут йдеться про 
кількість публікацій. Доцільно робити  одну 
публікацію на день, якщо це бізнес-профіль, 
а якщо це експертний блог (адвокат, психолог, 
косметолог), то три публікації на тиждень буде 
достатньо. Публікація демонструється у стрічці 
дві доби, тому вона набере свої охоплення.

В тренді «не кількість, а якість», ще йти-
меться про кількість підписників. Немає зна-
чення кількість підписників, а важливою 
є саме якісна, залучена аудиторія, яка активно 
взаємодіятиме з акаунтом. Не потрібно накру-
чувати підписників, потрібно працювати 
з людьми, які зацікавлені у контенті, яким 
подобається те, що ви робите, які готові 
коментувати, ставити вподобайки і так далі. 

3. Stories та reels. Ще один тренд – це Stories, 
це зараз надзвийчайно популярно. Саме сторіс 
є актуальним контентом, який на часі, тому над 
ним потрібно працювати щодня. Рекомендо-
вано викладати одну Stories на годину чи дві, 
або дивитися по ситуації. 

Кожне оновлення мережі додає нові функції, 
що є причиною високих охоплень та перегля-
дів через Stories. Серед таких: стікери самого 
себе, стікери на різну тематику, музика, стікери 
з додаванням фото, геолокація, посилання. 
Що стосується посилань, то раніше вони були 
доступні лише блогерам від 10000 підписни-
ків, нині розробники мережі ввели доступність 
цієї функції усім користувачам.

Завдяки Reels з’явилась можливість залу-
чати нових безкоштовних підписників і при-
вертати багато уваги до акаунту шляхом про-
сування через рекомендації мережі. Наведемо 
аналітику щодо ефективності різних форматів 
контенту в Instagram (табл. 2).

Отже, відеоконтент (особливо Reels) та інтер-
активні Stories мають найвищий рівень залуче-
ності та конверсії. Співпраця з мікроінфлюенсе-
рами ефективніша, ніж звичайна реклама.

4. Інфопродукти. У цифрову епоху багато хто 
прагне вчитися онлайн, розвивати навички та 

Таблиця 1
Вплив персоналізації реклами на рівень залученості

Тип реклами Середня клікабельність 
(CTR), % Коефіцієнт конверсії, %

Загальна реклама (без персоналізації) 1,8% 2,4%
Реклама, персоналізована за інтересами 3,5% 4,7%
Реклама, персоналізована за поведінковими 
факторами 4,8% 6,2%

Динамічна реклама (на основі дій користувача) 6,7% 8,5%
Джерело: дослідження проведене на основі 100 рекламних кампаній у Facebook та Instagram
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отримувати нові можливості без необхідності 
відвідувати офлайн-заняття. Саме тому інфо-
продукти – такі як онлайн-курси, електронні 
книги, відеоуроки чи вебінари – мають величез-
ний попит. Популярність цієї сфери пояснюється 
одразу кількома факторами. По-перше, знання 
та досвід можна продавати багаторазово без 
значних витрат на виробництво, що робить цей 
бізнес високорентабельним. По-друге, завдяки 
інтернету інформаційні продукти не мають гео-
графічних обмежень, а це означає, що аудиторія 
може бути глобальною. По-третє, процес про-
дажу значною мірою автоматизується за допомо-
гою спеціальних платформ, рекламних кампаній 
та CRM-систем.

Люди шукають інформацію в різних сфе-
рах – від бізнесу та саморозвитку до здоров’я, 
творчості чи фінансів. Важливо розуміти, що 
успішний інфопродукт має не просто діли-
тися знаннями, а й реально допомагати вирі-
шувати проблеми аудиторії. Для цього перед 
створенням продукту варто дослідити свою 
нішу, зрозуміти потреби потенційних клієнтів 
і запропонувати їм дійсно корисний контент.

Сьогодні інфобізнес в Україні також набирає 
обертів. Все більше експертів, блогерів та спе-
ціалістів монетизують свій досвід, створюючи 
якісні авторські курси та книги. Це відкриває 
широкі можливості як для тих, хто хоче діли-
тися своїми знаннями, так і для тих, хто прагне 
вчитися.

5. Наноблогери. Зараз відбувається співп-
раця з наноінфлюєнсерами, особисті бренди 
все більше обирають гарне оточення, тому 
ще один тренд – це робота з мікроблогерами.  
Багато хто перестає співпрацювати з «мільйо-
никами», тому що цінник у них дуже великий, 
а ось з мікроблогерами співпрацюють, тому що 
їм довіряють і реклама у них дешевша. Отже, 
впливові особи можуть допомогти побудувати 
довіру до бренду та залучити нових клієнтів.

6. Таргет, офіційна реклама в Інстаграмі. 
Якщо її правильно налаштувати (краще дові-
рити цю справу професійним таргетологам), 

вона буде показуватися потенційній цільовій 
аудиторії і приносити в майбутньому дохід. 

7. «Снек» контент. Тобто швидкий контент, 
динамічні короткі відео, але з яскравою ідеєю. 
Динаміка, яскравість, емоції, лаконічність – 
запорука того, що відео подивляться (46% корис-
тувачів не дивляться відео понад 1 хв.).

8.	 Багатоканальність. Сьогодні потрібно 
вести не лише Інстаграм, а й розвивати 
Facebook, TikTok, YouTube, адже вони зали-
шаються лідерами з охоплення. Суть багато-
канальності полягає не лише у присутності на 
різних платформах, а й у створенні цілісного 
користувацького досвіду. Наприклад, клієнт 
може побачити рекламу товару у Facebook, 
перейти на сайт через Google-пошук, отри-
мати персоналізовану email-розсилку з про-
позицією та завершити покупку в мобільному 
застосунку. Важливо, щоб цей шлях був плав-
ним і зручним на всіх етапах взаємодії.

Такий підхід має низку переваг. По-перше, 
він дозволяє охопити ширшу аудиторію, адже 
різні клієнти мають свої уподобання щодо кана-
лів комунікації. По-друге, багатоканальність 
підвищує довіру до бренду: коли компанія ста-
більно присутня в кількох середовищах, це фор-
мує образ надійного партнера. По-третє, завдяки 
збору та аналізу даних з різних каналів бізнес 
отримує глибше розуміння поведінки клієнтів 
і може краще адаптувати свої пропозиції.

Сучасні технології значно спрощують впро-
вадження багатоканальної стратегії. CRM-
системи, платформи для автоматизації марке-
тингу та аналітичні інструменти дозволяють 
відстежувати взаємодію клієнтів у реальному 
часі, персоналізувати повідомлення та прогно-
зувати майбутні запити. У підсумку, бізнес, який 
застосовує багатоканальний підхід, не лише 
збільшує продажі, а й будує тривалі відносини 
зі своєю аудиторією, підвищуючи рівень лояль-
ності та задоволеності клієнтів [10, 11].

9. Щирість та чесність перед аудиторією. 
Оскільки раніше головною метою Instagram 
було показати якомога кращу сторону свого 

Таблиця 2 
Порівняння ефективності різних форматів контенту в Instagram

Формат контенту Середня 
конверсія, %

Залученість (лайки, 
коментарі, репости), % Довіра аудиторії

Пост у стрічці (зображення) 2,5% 3–5% Середня
Пост у стрічці (відео) 3,8% 6–8% Висока
Stories (звичайні) 4,2% 5–7% Висока
Stories (з інтерактивом: голосування, 
опитування) 6,1% 8–12% Дуже висока

Reels 7,5% 10–15% Дуже висока
Таргетована реклама 5,3% 4–6% Середня
Співпраця з мікроінфлюенсерами 8,2% 12–18% Найвища

Джерело: дані базуються на дослідженнях маркетингових агентств та анкетуванні 500 користувачів Instagram
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життя через ідеальну картинку – це втратило 
актуальність. Люди втомились від фотошопу 
фотографій, не щирості, успішного успіху. Тому 
новий тренд – щирість, чесність, простота та 
креатив. Тепер перед тим, як виставити фото 
не потрібно багато редагувати та думати над 
цитатою до неї. Справжні думки, життя, фото 
та відео в моменті цінуються користувачами 
мережі вже значно більше.

10. Сторітелінг. Донести одну думку впро-
довж усього дня через сюжетну лінію Stories 
з певним висновком є головним для сторіте-
лінга. Stories із сенсом націлена на те, щоб 
з різних ракурсів підводити підписників до 
тези. Таких тез, висловлювань може бути без-
ліч. Наприклад, експерт збирається відкри-
вати продажі свого курсу. Для цього він буде 
впродовж тижня, або декількох днів на різних 
життєвих прикладах «продавати» та «торка-
тись слабких» точок підписників, доносити 
цінність через сторітейли, які завчасно підго-
тують та прогріють аудиторію [2, 4]. 

Рекомендація щодо збільшення залуче-
ності аудиторії: потрібно навчитися говорити 
«враженнями», тому що звичайні розповіді 
ніяк аудиторію не зачіпають, не відгукуються. 
Тобто, якщо не зачіпати ніяких проблем, не 
ангажуватися емоційно, то результату не 
буде. Потрібно витискати абсолютно з кож-
ної події саме враження, тому що саме через 
сторіс будується первинний зв’язок з аудито-
рією. Ні рілс, ні таргет, ні пости, жодна інша 
комунікація не зможе допомогти вибудувати 
такий потужний зв’язок з аудиторією як саме 
сторіс, в якому емоційно розповідається про 
певні події.

11. Колоборації. Співпраця може відбува-
тися між компаніями, блогерами, інфлюенсе-
рами або навіть звичайними користувачами, 
які мають активну спільноту навколо себе. 
Секрет успішних колаборацій у соцмережах 
полягає у взаємній вигоді для всіх учасників. 
Наприклад, бренд одягу може об’єднатися 
з популярним блогером, щоб створити ліміто-
вану колекцію, або ресторан – із фуд-блогером, 
який розповість про нове меню. Такий підхід 
працює ефективніше за традиційну рекламу, 
адже аудиторія сприймає контент як рекомен-
дацію від людини, якій довіряє.

Колаборації можуть мати різні формати: 
спільні конкурси, крос-промоція на сторінках 
один одного, ексклюзивні знижки для під-
писників партнера чи навіть створення уні-
кального продукту. Соцмережі, як Instagram, 
TikTok та YouTube, дають змогу брендам вза-
ємодіяти безпосередньо з аудиторією, залу-
чаючи її до комунікації через інтерактивний 
контент, челенджі або стріми.

Головна перевага такого підходу – швидке 
та природне охоплення цільової аудиторії без 
необхідності вкладати величезні бюджети 
в рекламу. Однак важливо, щоб колаборація 
виглядала органічно: якщо партнерство вигля-
дає неприродно або штучно нав’язується, під-
писники можуть сприйняти його як чергову 
рекламну інтеграцію й не зацікавитися.

Таким чином, співпраця в соціальних 
мережах є потужним маркетинговим інстру-
ментом, який допомагає брендам не лише 
продавати товари чи послуги, а й будувати 
довгострокові відносини з аудиторією, підви-
щуючи її довіру та лояльність.

12. Закулісся.  У сучасному світі маркетинг 
вже давно вийшов за межі сухих рекламних 
оголошень та ідеально відретушованих зобра-
жень. Аудиторія хоче бачити справжнє життя 
брендів, їхню унікальність, процеси та людей, 
які стоять за створенням продуктів. Саме тому 
формат «закулісся» (або “behind the scenes”) 
став одним із найефективніших інструментів 
маркетингу в соціальних мережах.

По-перше, він робить бренд більш відкритим 
та довірливим. По-друге, закулісний контент 
викликає інтерес і допитливість. Якщо показати 
не просто кінцевий результат, а шлях до нього – 
виробництво, тестування, роботу команди – це 
зробить продукт більш бажаним. Наприклад, 
багато модних брендів знімають закулісся зйо-
мок нових колекцій, а ресторани діляться момен-
тами приготування унікальних страв. По-третє, 
цей формат дозволяє створювати ексклюзивний 
контент. Бренди можуть робити спеціальні «бек-
стейджі» для своїх підписників, показуючи те, 
що зазвичай залишається за кадром. Це дає від-
чуття залученості до чогось особливого, недо-
ступного для широкого загалу.

В результаті закулісний контент стає не 
просто способом привернути увагу, а потуж-
ним інструментом побудови лояльності, що 
допомагає зробити бренд ближчим, людяні-
шим та унікальним.

13. Синтетичний контент. Штучний інте-
лект допоможе брендам ефективніше показу-
вати свої кейси. Різні нейромережі генерують 
і фото, і текст – так створення контенту при-
швидшується, а результат вражає. 

14. Персоналізація: Важливість індивідуаль-
ного підходу до клієнтів в соціальних мережах 
зростає. Використання даних про користува-
чів для створення персоналізованих рекламних 
повідомлень допомагає збільшити залученість 
і конверсію.

15. Чат-боти – ще один важливий тренд 
сучасного цифрового маркетингу, який стрімко 
розвивається та набуває неймовірної популяр-
ності серед підприємств. Це автоматизовані 
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програми, які спілкуються з користувачами за 
заздалегідь визначеними сценаріями. Сучасні 
люди взаємодіють зі своїми смартфонами 
близько 50 сеансів на день, і текстові повідо-
млення є найпопулярнішими з усіх дій [4]. 
Популярність та ефективність чат-ботів у мар-
кетингу пояснюється відносною простотою 
їх створення, налаштування та використання. 
Існують спеціалізовані програмні сервіси, які 
дозволяють людям без спеціальних знань або 
навичок програмування створювати чат-ботів 
низької та середньої складності. Це робить 
технологію доступною для співробітників від-
ділів маркетингу в будь-якій компанії.

Згідно з дослідженням HubSpot (2024), 
використання чат-ботів у бізнесі дозволяє ско-
ротити витрати на обслуговування клієнтів на 
30% і збільшити швидкість обробки запитів 
у 3 рази. В українському ринку чат-боти попу-
лярні в e-commerce та сфері послуг, що під-
тверджують кейси Rozetka та Monobank [12].

16.	Доповнена реальність та гейміфікація – 
останні маркетингові тренди, які найактивніше 
впроваджуються через соціальні мережі. Допо-
внена реальність вже давно привертає увагу 
людей як елемент розваги, а зараз спостеріга-
ється значне зростання використання цієї тех-
нології в маркетингу. Бізнес намагається при-
вернути та утримати увагу користувачів, що стає 
все складніше в умовах постійного стиснення 
інформаційного потоку. Саме тому такі техноло-
гії є ефективними для компаній і досі сприйма-
ються аудиторією як лояльні. Бренди вже ство-
рюють віртуальні гримерки та унікальні маски 
в Instagram. Ще один важливий тренд – геймі-
фікація. Все більше компаній створюють власні 
ігри, квести та серіали, щоб залучати користу-
вачів, розважати їх та формувати лояльність до 
бренду [12].

Висновки. Вітчизняні бренди активно вико-
ристовують зазначені тренди для просування 
своїх товарів і послуг як на внутрішньому, так 
і на міжнародному ринках. Наприклад, багато 
українських брендів співпрацюють з відомими 

інфлюенсерами та створюють вірусні відео 
для TikTok та Instagram. Також, українські ком-
панії все частіше звертають увагу на соціальні 
та екологічні аспекти, що допомагає їм завою-
вати довіру сучасних споживачів.

У ході дослідження встановлено, що циф-
ровий маркетинг є ключовим інструментом 
просування товарів і послуг у сучасному біз-
нес-середовищі. Виявлено, що омніканальні 
стратегії сприяють формуванню лояльності 
клієнтів, а автоматизація маркетингових про-
цесів дозволяє оптимізувати витрати та підви-
щити продуктивність.

Перспективи подальших досліджень у даній 
сфері включають детальніший аналіз впливу 
штучного інтелекту на споживчу поведінку, 
визначення оптимальних підходів до персона-
лізації контенту та дослідження ефективності 
інтеграції цифрових та традиційних маркетин-
гових каналів. Також актуальним є вивчення 
нових форматів взаємодії зі споживачами 
в умовах розвитку доповненої (AR) та вірту-
альної реальності (VR), а також впливу змін 
алгоритмів цифрових платформ на маркетин-
гові стратегії.

Сьогодні бізнес розглядає соціальні мережі 
як потужний інструмент для побудови комуні-
кації з цільовою аудиторією, формування імі-
джу, просування товарів та послуг, вирішення 
інших бізнес-завдань. Дослідження доводить, 
що для ефективної реалізації SМM-маркетингу 
підприємствами необхідно дотримуватися ос- 
новних тенденцій використання соціальних 
мереж. Брендам доцільно інвестувати в побу-
дову хороших відносин зі споживачами, щоб 
на виході отримувати замовлення, а відповідно 
і прибутки.

Бізнес в соціальних мережах без особис-
тості працювати не буде. Сьогодні бренди не 
конкурують зі своїми прямими конкурентами, 
а конкурують на рівні уваги, оскільки саме 
увага – це «валюта 21 століття». Ключова 
задача в побудові особистого бренду – вміти 
привертати увагу власною персоною.
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MODERN TRENDS IN THE PROMOTION OF GOODS 
AND SERVICES USING DIGITAL MARKETING

Objective. The article explores modern trends in the promotion of goods and services through digital mar-
keting. The primary objective of the study is to analyze the latest tools, strategies, and technologies that enhance 
the effectiveness of digital marketing campaigns, focusing on social media marketing, content marketing, search 
engine optimization (SEO), personalized advertising, influencer marketing, and artificial intelligence (AI) imple-
mentation in customer interactions. Methods. The study employs a combination of qualitative and quantitative 
research methods, including a literature review, comparative analysis, and case study examination of successful 
digital marketing campaigns. Data-driven approaches are used to assess the effectiveness of different marketing 
techniques in consumer engagement and brand positioning. Results. The findings indicate that digital marketing is 
undergoing continuous transformation due to technological advancements and changing consumer behavior. The 
increasing role of AI and machine learning in marketing analytics enables precise audience segmentation, real-time 
decision-making, and hyper-personalized content delivery. Additionally, the study highlights the growing impact 
of social media platforms, where brands use interactive content, live streaming, and influencer collaborations to 
build trust and credibility. Furthermore, automation and omnichannel strategies play a crucial role in optimizing 
marketing efficiency, yet excessive reliance on AI-driven solutions may impact the authenticity of brand-consumer 
relationships. Scientific novelty. The study provides new insights into the balance between automation and human 
interaction in digital marketing communications. It also examines the role of immersive technologies, such as 
augmented reality (AR) and virtual reality (VR), in shaping consumer experiences. The research contributes to the 
understanding of how businesses can leverage AI, big data, and automation tools to create highly personalized and 
efficient marketing campaigns while maintaining consumer trust. Practical significance. The results of the study 
offer valuable recommendations for businesses seeking to optimize their digital marketing strategies. Companies 
that effectively integrate emerging technologies and data-driven approaches into their marketing efforts will gain a 
competitive advantage. However, ethical considerations, including data privacy, transparency, and consumer trust, 
should remain a priority. The findings also highlight the necessity of developing adaptive marketing strategies that 
align with evolving market trends and technological innovations.
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