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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНА ТРАНСФОРМАЦІЯ CRM-СИСТЕМ 
ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ІМПЕРАТИВ МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ

Стаття присвячена дослідженню стратегічних основ впровадження гіперперсоналізації в CRM-системи як 
інструменту маркетингового менеджменту. Актуальність теми зумовлена фундаментальною трансформа-
цією споживчих моделей, в межах якої традиційна сегментація втрачає ефективність, поступаючись запиту 
на індивідуалізований досвід клієнтів у реальному часі. Методологічний апарат дослідження грунтується на 
системному вивченню технологічної архітектури маркетингу, методах поведінкового аналізу, стратегічного 
картографування клієнтського шляху. У ході дослідження розроблено концептуальну модель трансформації спо-
живчих патернів. Сформовано технологічний стек гіперперсоналізації AI-HUB. Запропоновані підходи мають 
прикладне значення, позаяк сприяють оптимізації бізнес-процесів та мінімізації технічних бар’єрів при кон-
вергенції інтелектуальних CRM-систем, що є визначальною детермінантою конкурентних переваг компанії в 
умовах глобальної цифровізації.  
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Постановка проблеми. В епоху глобальної цифро-
візації традиційні методи маркетингового менеджменту, 
орієнтовані на глибоку сегментацію, поступово вичер-
пують свою ефективність. Сучасний споживач, пере-
буваючи в умовах інформаційного надміру, демонструє 
вибіркове сприйняття комунікацій, віддаючи перевагу 
брендам, здатним забезпечити не лише персоналізований 
продукт, а й контекстуально значущий досвід у режимі 
реального часу. Зазначені тенденції зумовлюють перехід 
від класичних CRM-стратегій до моделей гіперперсона-
лізації, що ґрунтуються на синергії штучного інтелекту, 
великих даних та предиктивної аналітики. Гіперперсона-
лізація постає як стратегічний імператив сучасного мар-
кетингового менеджменту, що трансформує парадигму 
взаємодії бізнесу зі споживачем. Реалізація гіперпер-
соналізованих CRM-моделей супроводжується низкою 
системних викликів. По-перше, виникає складність тех-
нологічної архітектури, позаяк є необхідність інтеграції 
розрізнених каналів даних у єдиний цифровий контур клі-
єнта. По-друге, посилюється етичний вимір – «парадокс 
персоналізації», коли прагнення компанії до максималь-
ної релевантності сервісу вступає у суперечність із пра-
вом споживача на приватність та кібербезпеку. Крім того, 

перехід до гіперперсоналіованих CRM-моделей вимагає 
докорінної трансформації маркетингового менеджменту: 
від транзакційного підходу – до управління довічною 
цінністю клієнта, що передбачає повну автоматизацію 
маркетингових процесів та переосмислення стратегічних 
пріотритетів. Необхідність подолання цих суперечностей 
та формування універсальної стратегічної моделі впрова-
дження гіперперсоналізації визначає актуальність цього 
дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика цифрової трансформації бізнес-моделей та пере-
ходу до персоналізації перебуває у центрі уваги сучасних 
досліджень у сфері маркетингу та управління взаємовід-
носинами з клієнтами [1; 7]. Гіперперсоналізація роз-
глядається як еволюційний етап розвитку маркетинго-
вих практик, що ґрунтується на використанні штучного 
інтелекту (АІ) та аналітики великих даних [18]. У працях 
Д. Десаї [6] вона визначається як клієнтоорієнтований 
інструмент маркетингу, здатний забезпечити індивідуалі-
зовану взаємодію в режимі реального часу. Дослідження 
Г. Джейн, Дж. Пол та А. Шрівастава [9] акцентують увагу 
на синергії гіперперсоналізації з процесами спільної 
розробки цінності (co-creation) та цифрової комунікації 
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з клієнтами. Технологічні аспекти застосування АІ та 
методів машинного навчання для профілювання клієнтів 
детально висвітлені у працях А. Міку [2], С. Маддоді та 
К. Г. Нандха Кумара [11]. 

Важливим напрямом досліджень є архітектурні 
рішення у CRM-системах. П. Кін та К. О’Хара [14] 
обґрунтовують значення платформ клієнтських даних 
(CDP) як ключового елементу  трансформації майбутньої 
взаємодії з клієнтами. Роботи Аншарі М. [5] та Сеппа- 
ла Т. [15] підкреслюють роль інтеграції великих даних 
(Big Data) та прогнозної аналітики у формуванні персона-
лізованих рекомендацій клієнту у реальному часі. Етичні 
та конфіденційні аспекти, що визначають рівень довіри 
до гіперперсоналізованих систем, висвітлені у працях 
С. Айдін [3], Сушма Ахіре [8], C. Б. Ву [13] та Р. Вему-
ганті [19].

Попри значний обсяг наукових напрацювань, зали-
шаються невирішені аспекти, що потребують подаль-
шого дослідження. Зокрема,  існує дисонанс між висо-
кою архітектурною складністю АІ-рішень та готовністю 
бізнесу до їх практичної імплементації в умовах обме-
жених ресурсів. Недостатньо дослідженими залиша-
ються етичні бар’єри та рівень психологічного опору 
споживачів у країнах з перехідною економікою, зокрема 
в Україні. Відкритим є питання атрибуції впливу персо-
налізації на конверсію в умовах омніканального серед-
овища, де клієнтський шлях переривається між онлайн- 
та офлайн- каналами. Крім того, універсальний характер 
більшості моделей гіперперсоналізації створює дефіцит 
специфічних стратегій для секторів економіки з висо-
ким рівнем державного регулювання та промислового 
B2B-маркетингу. Систематизація зазначених прогалин 
окреслює необхідність розробки адаптивних стратегій, 
що поєднують технологічний стек із вимогами етичної 
та економічної ефективності. Стрімкий розвиток генера-
тивного АІ та Інтернету речей (IoT) актуалізує потребу 
у створенні стратегічних моделей, здатних мінімізувати 
технічні бар’єри впровадження гіперперсоналізації та 
нівелювати психологічний опір споживачів. Водночас це 
відкриває перспективи для оцінки впливу персоналізова-
них стратегій на формування довготривалої лояльності 
клієнтів у динамічному конкурентному середовищі.

Метою статті є теоретичне обґрунтування та систе-
матизація стратегічних засад впровадження гіперперсо-
налізації в CRM-системах як стратегічного імперативу 
сучасного маркетингового менеджменту. Для досяг-
нення поставленої мети передбачено вирішення таких 
наукових завдань: 1) дослідити технологічну архітектуру 
гіперперсоналізації, визначивши функціональні ролі 
платформ клієнтських даних (CDP) та інтелектуальних 
вузлів (AI-HUB) у системі маркетингового управління; 
2) проаналізувати трансформацію споживчих патернів 
під впливом інтелектуальних систем та ідентифікувати 
ключові виклики для маркетингового менеджменту; 
3) визначити специфіку застосування гіперперсоналізації 
у B2B-секторі та промисловому маркетингу, враховуючи 
особливості бізнес-комунікацій та довготривалих циклів 
взаємодії; 4) окреслити перспективні напрями розвитку 
інструментарію персоналізації в умовах посилення вимог 
до конфіденційності та переходу до “cookieless future”.

Виклад основного матеріалу дослідження. У кон-
тексті сучасної цифрової трансформації підприємства 
різних галузей економіки змушені адаптуватися до 

новітніх технологій та динамічних моделей поведінки 
споживачів, розробляючи інноваційні підходи до фор-
мування довготривалих взаємовідносин з клієнтами 
[1]. Одним із ключових напрямів, що набуває стра-
тегічного значення є впровадження гіперперсоналі-
зації в системах управління відносинами з клієнтами 
(Customer Relationship Management, CRM).

Гіперперсоналізація ґрунтується на інтеграції 
складних технологічних рішень, які забезпечують 
компаніям можливість отримання глибинних інсайтів 
та прогнозування майбутніх патернів поведінки спо-
живачів. Провідну роль у цьому процесі відіграють 
штучний інтелект (Artifical Intelligence, AI) та машинне 
навчання (Machine Learning, ML), що дозволяють 
CRM-системам опрацьовувати великі масиви даних 
для виявлення прихованих закономірностей. Прак-
тичні приклади ефективності впровадження таких 
технологій демонструють українські компанії: мар-
кетплейс Rozetka застосовує алгоритми ML для фор-
мування персоналізованих добірок товарів; мережа  
супермаркетів «Сільпо» реалізує прогнозну аналітику 
у системі лояльності «Власний Рахунок», пропонуючи 
індивідуальні бонуси; Monobank використовує аналі-
тику великих даних для оперативного реагування на 
зміну клієнтських уподобань, пропонуючи актуальні 
кешбек-пропозиції та кредитні продукти в режимі 
реального часу. Додатково, технології обробки при-
родної мови (Natural Language Processing, NLP) спри-
яють глибшому розумінню настроїв клієнтів, що дає 
змогу компаніям адаптувати як рекламний контент, 
так і стиль комунікації. Прикладом є чат-боти компанії 
Київстар, які розпізнають контекст та емоційне забарв-
лення звернень, забезпечуючи релевантні відповіді.

Показово, що у сучасних бізнес-реаліях показники 
лояльності та задоволеності клієнтів перестали бути 
похідними від якості товару чи послуги [4]. Вони дедалі 
більше визначаються здатністю компанії глибоко розу-
міти, точно прогнозувати та оперативно задовольняти 
індивідуальні потреби кожного споживача. Це спри-
чинило трансформацію CRM-систем: від традиційних 
інструментів управління контактами до комплексних 
інтелектуальних платформ, що реалізують принципи 
гіперперсоналізації для створення безшовного клі-
єнтського досвіду [12]. В умовах зростання вимогли-
вості споживачів та їхніх очікувань щодо сервісу, який 
максимально відповідає особистим преференціям, 
індивідуалізація взаємодії набуває статусу імперативу, 
перетворюючи гіперперсоналізацію на вирішальний 
чинник конкурентоспроможності компаній [16].

Впровадження гіперперсоналізації у CRM-системах 
здійснюється через комплекс технологічних рішень, 
спрямованих на вилучення релевантних інсайтів із 
великих масивів даних та їх трансформацію у прак-
тичні управлінські дії. Основні архітектурні засади 
можна окреслити наступним чином:

1.	Консолідація та інтеграція клієнтських даних. 
Фундаментом гіперперсоналізації є створення єдиного 
профілю клієнта за допомогою платформи клієнтських 
даних (Customer Data Platforms, CDP). Це забезпечує 
об’єднання інформації з різних джерел (соціальні 
мережі, вебсайти, транзакції) у цілісну картину купі-
вельного шляху споживача. Формування 360-градус-
ного огляду клієнта супроводжується підвищеними 
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ризиками у сфері кібербезпеки, позаяк витік даних 
з гіперперсоналізованих CRM-систем може спричи-
нити значні репутаційні та фінансові втрати для ком-
панії/бренду. Отже, архітектура технологічних рішень 
повинна включати багаторівневі системи шифрування 
та анонімізації даних у реальному часі. Важливим 
аспектом є інтеграція CDP з платформами автоматиза-
ції маркетингу та продажів, що забезпечує точне нала-
штування взаємодії компанії/бренду з клієнтом.

2.	Аналітичний інструментарій на базі АІ та ML. 
Центральним ядром виступає AI-HUB – інтелекту-
альна надбудова над даними CDP, яка забезпечує їхню 
інтерпретацію у реальному часі [4]. Важливим техно-
логічним драйвером є генеративний АІ (GenAI), що 
дозволяє створювати персоналізований контент у реаль-
ному часі в промислових масштабах. На відміну від 
класичного АІ, орієнтованого на прогнозування, GenAI 
забезпечує динамічну креативність: генерує унікальні 
повідомлення, візуальні образи та відео, адаптовані до 
психографічних характеристик клієнта. Прогностична 
аналітика визначає майбутні дії клієнта (наприклад, 
здійснення покупки), а технології NLP забезпечують 
чат-ботам можливість вести контекстні діалоги, підви-
щуючи якість сервісу. Таким чином, CRM перетворю-
ється з бази даних на динамічну екосистему компанії/
бренду.

3.	Динамічна сегментація та моделювання клі-
єнтського шляху. Замість традиційної сегментації за 
загальними ознаками застосовується поведінкова та 
трансакційна сегментація, що доповнюється картуван-
ням клієнтського шляху (Customer Journey Mapping. 
CJM). Це дозволяє ідентифікувати критичні точки 
дотику та визначити місця, де персоналізоване втру-
чання буде найбільше ефективним.

4.	Технології обробки даних у реальному часі. Гіпер-
персоналізація потребує миттєвої реакції. Завдяки пото-
ковій обробці та обчисленням у пам’яті CRM-системи 
здатні адаптувати пропозиції безпосередньо під час вза-
ємодії клієнта з брендом. Це забезпечує актуальність 
контенту саме в момент найбільшої готовності клієнта до 
дії. Така архітектура CRM-систем зумовлює перехід від 
пасивного споживання масової реклами до очікування 
проактивного сервісу, де клієнт стає співтворцем влас-
ного досвіду.

Процес трансформації споживчих патернів та роль 
інтелектуальних технологій у їх зміні представлено на 
рис. 1

Представлена модель демонструє еволюційний 
перехід маркетингової взаємодії від традиційних ліній-
них методів до інтелектуальних екосистем бізнесу. Як 
бачимо з рис. 1, процес трансформації споживчих патер-
нів у системі гіперперсоналізації охоплює три ключові 
етапи. Перший етап – пасивного споживання базується 
на традиційній CRM-архітектурі, де споживач є об’єктом 
масового маркетингового впливу, його вибір обмеже-
ний готовим асортиментом, а залученість залишається 
низькою. Другий (перехідний) – це етап адаптивної вза-
ємодії. Інтеграція АІ та аналітики даних у реальному 
часі забезпечує перехід до предиктивного сервісу, де 
система починає передбачати потреби клієнта, пропо-
нує динамічний контент, рекомендації компанії стають 
максимально релевантними. Третій – етап співтворення 
досвіду відображає кінцеву мету гіперперсоналізованої 
моделі. Клієнт активно бере участь у формуванні цін-
ності, делегуючи частину рішень автоматизованим сце-
наріям. Лояльність формується через релевантність та 
контекстуальну значущість сервісу.

Центральним елементом моделі трансформації спо-
живчих патернів виступає технологічний стек AI-HUB, 
який керує потоками даних та забезпечує безперервну 
оптимізацію клієнтського шляху. Це перетворює кожну 
точку контакту споживача з брендом на джерело уні-
кальної цінності, де лояльність ґрунтується на глибо-
кій емпатії та персоналізованому досвіді.

Додатковими архітектурними стовпами гіперперсо-
налізації в CRM-системі є:

5.	Крос-платформена оркестрація клієнтського 
досвіду. Сучасні споживачі очікують безперервності 
взаємодії з брендом незалежно від каналу чи пристрою. 
Технології крос-канальної персоналізації та механізми 
міжпристроєвого розпізнавання забезпечують єдиний 
комунікаційний наратив бренду, формуючи у клієнтів 
стійке відчуття впізнаваності та стабільності. Це ство-
рює основу для інтегрованого клієнтського досвіду, де 
кожна точка контакту компанії і споживача підтримує 
цілісність брендової ідентичності.

6.	Управління конфіденційністю та довірою. Гіпер-
персоналізація неможлива без високого рівня довіри 

Рисунок 1 – Модель трансформації споживчих патернів у системі гіперперсоналізації
Джерело: сформовано авторами
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клієнтів. Водночас вона супроводжується етичними 
викликами, що полягають у розмежуванні корисної інди-
відуалізації та маніпулятивних практик (dark patterns). 
Надмірне використання поведінкових даних може при-
зводити до утворення фільтраційних бульбашок, де спо-
живач отримує обмежений вибір, або до експлуатації 
емоційних вразливостей споживачів для стимулювання 
імпульсивних купівель. Етична гіперперсоналізація має 
ґрунтуватися на принципі «справедливості алгоритмів», 
що передбачає недискримінаційність та прозорість про-
цесів формування пропозицій компанії. Важливими 
інструментами є платформи управління згодою, системи 
шифрування та анонімізації даних. У процесі трансфор-
мації споживчих патернів виникає «парадокс персоналі-
зації»: клієнти прагнуть максимально релевантного сер-
вісу, але водночас відчувають занепокоєння через рівень 
доступу брендів до їхнього приватного життя. Це може 
спричинити психологічний опір клієнта та зниження 
лояльності. Тому стратегія гіперперсоналізації повинна 
враховувати не лише точність прогнозів АІ, а й дореч-
ність комунікації, уникаючи ефекту нав’язливого сте-
ження. Баланс між глибокою кастомізацією та захистом 
приватності гарантує контроль клієнта над власними 
даними та формує довгострокову довіру.

Окремо відзначимо, що впровадження гіперперсона-
лізованих CRM-систем в Україні нерозривно пов’язане 
з необхідністю адаптації до міжнародних етичних стан-
дартів та оновлення національного законодавства у сфері 
захисту персональних даних. Попри поступове набли-
ження українських норм до європейських, ефективна 
імплементація гіперперсоналізації потребує інтеграції 
принципів Загального регламенту про захист даних 
(GDPR) у внутрішні бізнес-процеси компаній. Ключо-
вим аспектом є не лише технічна відповідність нормам, 
а й етична легітимність використання даних. Сучасні 
CRM-системи, що базуються на AI-HUB, потребують від 
компаній переходу від пасивної згоди (opt-out) до актив-
ного моделювання довіри (privacy by design). В україн-
ських реаліях основними регуляторними викликами є: 
прозорість алгоритмічних рішень (право клієнта знати, 
на основі яких даних система формує персоналізовану 
пропозицію); забезпечення права на забуття та анонімі-
зацію (ризик «цифрового сліду» у складній архітектурі 
CDP); мінімізація даних (Data Minimization) (збір лише 
тієї інформації, яка безпосередньо впливає на релевант-
ність сервісу).

Водночас розуміємо, що для українського бізнесу від-
повідність міжнародним стандартам стає не лише юри-
дичною вимогою, а й стратегічною конкурентною пере-
вагою. Компанії, що забезпечують прозорість обробки 
даних, отримують вищий рівень довіри від споживачів, 
що у довгостроковій перспективі дозволяє подолати 
«парадокс персоналізації» та сформувати стійку екосис-
тему лояльності.

Таким чином, архітектурні стовпи гіперперсона-
лізації (1–6) забезпечують перехід від масової кому-
нікації до індивідуалізованого сервісу, де лояльність 
формується через релевантність пропозицій у конкрет-
ний момент часу. Гіперперсоналізація постає не лише 
технологічним трендом, а й стратегічним імперативом 
маркетингового менеджменту в умовах цифрової еконо-
міки, визначаючи конкурентоспроможність бізнесу на 
глобальному ринку.

Попри те, що більшість успішних кейсів гіперпер-
соналізації зосереджені у B2C-секторі (ритейл, банкінг, 
телеком), її стратегічне значення для B2B та промис-
лового маркетингу є не менш вагомим. У B2B-моделі 
гіперперсоналізація трансформується у концепцію 
Account-Based Marketing (ABM), де CRM-система ана-
лізує не окремого споживача, а цілий центр прийняття 
рішень у компанії-клієнті [10; 17]. Показовим прикла-
дом успішної реалізації ABM-стратегії в українському 
B2B-секторі є діяльність IT-компанії SoftServe, яка 
застосовує аналітичні платформи для формування пер-
соналізованих пропозицій великим корпоративним клі-
єнтам. Такий підхід дозволяє маркетинговим і комерцій-
ним командам створювати контент та сервісні рішення, 
адаптовані до специфічних бізнес-викликів кожного 
замовника, враховуючи історію співпраці та технологіч-
ний стек клієнта. Такий рівень гіперперсоналізації пере-
творює постачальника послуг на стратегічного парт-
нера, що безпосередньо впливає на показник утримання 
клієнтів (Retention Rate) у довгостроковій перспективі.

Для промислових підприємств гіперперсоналізація 
означає перехід до предиктивного сервісу, заснованого 
на даних IoT. Система здатна прогнозувати потребу 
у заміні комплектуючих або модернізації обладнання ще 
до виникнення несправності, формуючи індивідуальну 
ціннісну пропозицію на основі реальних виробничих 
циклів клієнта. Такий підхід забезпечує еволюцію біз-
нес-моделі від транзакційних продажів до концепції 
Product-as-a-Service (товар як послуга), де товар пере-
творюється на сервіс з високим рівнем персоналізації.

Як ми і зазначали, трансформація взаємовідносин 
із клієнтами у цифрову епоху зумовлює перехід від 
загальної сегментації до індивідуального підходу. Це 
стало можливим завдяки синергії АІ, аналітики Big Data 
та автоматизованих платформ, що забезпечують при-
сутність бренду на кожному етапі клієнтського шляху. 
Результати проведеного дослідження щодо функціоналу 
технологічних інструментів гіперперсоналізації в CRM-
системах та їхнього впливу на поведінку споживачів 
представлено у табл. 1.

Представлена систематизація технологій та інстру-
ментів гіперперсоналізації у CRM-системах демон-
струє, що сучасний маркетинг еволюціонує у багато-
рівневу екосистему даних, де технологічні рішення 
безпосередньо формують поведінкові патерни спожи-
вачів. Використання АІ, прогностичної аналітики, Big 
Data, CDP-платформ та автоматизації комунікацій забез-
печує компаніям перехід від масового підходу до інди-
відуалізованої взаємодії, заснованої на принципах реле-
вантності, своєчасності та контекстуальної значущості.

Інтеграція інструментів персоналізації сприяє фор-
муванню нової парадигми клієнтського досвіду, у межах 
якої споживач очікує на безперервність сервісу, прозо-
рість процесів та емоційно релевантну взаємодію. Це не 
лише підвищує рівень лояльності та довіри клієнтів, але 
й створює умови для сталого розвитку бізнесу, позаяк 
кожна точка контакту між клієнтом і брендом і стає дже-
релом унікальної цінності.

Таким чином, результати дослідження підтверджу-
ють, що технології гіперперсоналізації виступають стра-
тегічними драйверами конкурентоспроможності у циф-
рову епоху. Їхнє впровадження забезпечує синергію між 
технологічними інноваціями та маркетинговим менедж-
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Таблиця 1 – Технологічні інструменти гіперперсоналізації в CRM-системах: 
функціональні можливості та вплив на поведінку споживачів

№ 
з/п

Цифровий 
інструмента-
рій гіперпер-
соналізації

Концептуальна 
характеристика

Функціональні 
можливості

Практична 
імплементація

Поведінкові 
трансформації клієнта

Успішні 
бізнес-кейси

1 2 3 4 5 6 7

1 Штучний 
інтелект (AI)

Виконує ключову 
роль у гіперперсона-
лізації CRM-систем, 
застосовуючи алго-
ритми машинного 
навчання для аналізу 
великих даних, 
виявлення патернів та 
інтерпретації настроїв 
через NLP

Аналіз великих 
даних, розпізна-
вання патернів, 
аналіз настроїв 

Персоналізо-
вані рекомен-
дації, аналіз 
настроїв, 
чат-боти

Підвищення емоційної 
залученості: клієнт від-
чуває персоналізований 
підхід («мене розумі-
ють»), що знижує когні-
тивне навантаження при 
виборі товару/послуги

Kyivstar (ана-
ліз профілю 
абонента);
ПриватБанк (ско-
ринг та антифрод)

2 Прогностична 
аналітика

Використовує ста-
тистичні алгоритми 
та ML для прогно-
зування майбутньої 
поведінки клієнтів на 
основі аналізу істо-
ричних даних

Передбачення 
ймовірності 
покупки, 
крос-продажі

Прогнозування 
відтоку, реко-
мендації щодо 
крос-продажів 
та апселлінгу

Формування звички: 
клієнт починає очікувати 
на потрібну пропози-
цію ще до виникнення 
усвідомленої потреби, 
що скорочує шлях до 
покупки

Megogo (прогно-
зування того, що 
користувач захоче 
подивитися 
надалі)

3
Аналітика 
великих 
даних

Інструменти Big Data 
обробляють великі 
обсяги структуро-
ваних та неструкту-
рованих даних для 
створення персоналі-
зованого досвіду

Глибока сегмен-
тація, поведін-
ковий аналіз

Сегмента-
ція клієнтів, 
оптимізація 
маркетингових 
кампаній

Зростання довіри: спо-
живач отримує лише 
релевантний контент, що 
зменшує роздратування 
від масового маркетинго-
вого «шуму»

Нова Пошта 
(оптимізація 
логістичних 
маршрутів та 
навантаження на 
відділення)

4
Платформи 
клієнтських 
даних (CDP)

Централізують дані 
з різних каналів, 
формуючи єдиний 
профіль клієнта для 
високоперсоналізова-
ного досвіду

Створення 
360-градусного 
огляду клієнта

Уніфіко-
вані профілі 
клієнтів, 
омніканальна 
інтеграція

Омніканальна пове-
дінка: споживач легко 
переходить між онлайн 
та офлайн каналами, 
очікуючи безперервності 
сервісу та знання його 
історії

Intertop 
(об’єднання 
даних онлайн та 
офлайн покупок);
Comfy (персона-
лізовані пропо-
зиції на основі 
історії переглядів 
та покупок)

5
Інструменти 
сегментації 
клієнтів

Класифікують клієн-
тів за демографією, 
поведінкою та вподо-
баннями для точного 
та резонансного 
маркетингу

RFM-аналіз 
(давність, 
частота, сума 
покупок), 
демографічна 
класифікація

Таргетинг, 
персоналізація 
маркетингових 
кампаній

Стимулювання актив-
ності: персональні 
бонуси активують патерн 
«раціональної вигоди», 
змушуючи клієнта 
повертатися частіше для 
підтримки статусу

Silpo (персо-
нальні пропозиції 
у додатку «Влас-
ний Рахунок»)

6 Механізми 
персоналізації

Використовують AI 
та ML для адаптації 
контенту та досвіду 
в реальному часі 
в декількох каналах

Динамічний 
контент та реко-
мендації товарів 
на сайті в реаль-
ному часі

Персоналізація 
інтерфейсу та 
рекомендаційні 
системи

Збільшення часу сесії та 
здійснення спонтанних 
покупок: клієнт глибше 
занурюється в інтерфейс, 
реагуючи на блок «Реко-
мендовано для вас».

Rozetka (блок 
«Рекомендовано 
для вас» на голо-
вній сторінці)

7
Платформи 
автоматизації 
маркетингу

Оптимізують та авто-
матизують процеси 
комунікацій, забезпе-
чуючи релевантність 
повідомлень

Тригерні лан-
цюжки листів, 
push-сповіщення

Реактивація 
клієнтів, 
nurburing-
кампанії

Реактивація інтересу: 
нагадування про «поки-
нутий кошик» повертає 
споживача до неза-
вершеної дії, закріплю-
ючи намір завершити 
транзакцію

MAUDAU (листи 
про покинутий 
кошик), Makeup 
(нагадування 
про повторну 
покупку)

8
Чат-боти та 
віртуальні 
помічники

Забезпечують персо-
налізовану взаємодію 
в реальному часі, 
розуміючи запити та 
надаючи відповідну 
інформацію

Автоматизована 
підтримка, 
інтерактивні 
продажі 
в месенджерах

Клієнтська 
підтримка, 
інтерактивний 
досвід

Автономність споживача: 
перехід від телефонних 
дзвінків до миттєвого 
самообслуговування; очі-
кування швидкої реакції 
бренду

Monobank 
(служба під-
тримки 
в Telegram), 
Укрзалізниця 
(бот для продажу 
квитків)
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ментом, формуючи основу для довготривалих відносин 
«клієнт-компанія».

Багатовимірність та комплексність сучасних під-
ходів до індивідуалізації клієнтського досвіду засвід-
чують результати таксономії стратегій гіперперсона-

1 2 3 4 5 6 7

9
Інструменти 
картографії 
шляху клієнта

Візуалізують та 
допомагають зрозу-
міти шлях клієнта, 
дозволяючи персона-
лізувати кожен крок 
взаємодії

Виявлення  
«вузьких 
місць», оптимі-
зація UX

Оптимізація 
користуваць-
кого досвіду, 
узгодження 
кампаній

Зниження бар’єрів: 
споживач швидше про-
ходить шлях від входу 
в додаток до замовлення 
завдяки усуненню «вузь-
ких місць»

Uklon (оптимі-
зація процесу 
замовлення авто 
від входу в дода-
ток до виходу)

10 IoT (Інтернет 
речей)

Пристрої генерують 
дані про поведінку. 
Інтеграція з CRM 
дозволяє персоналі-
зувати пропозиції на 
основі даних з розум-
них пристроїв

Збір даних 
з розумних 
пристроїв та 
сенсорів для 
персоналізації 
послуг

Персоналізо-
вані сценарії 
використання, 
енергоменедж-
мент

Трансформація у про-
активного користувача: 
клієнт делегує частину 
рішень (наприклад, 
безпеку чи економію 
енергії) автоматизова-
ним сценаріям

Ajax Systems 
(персоналі-
зація сцена-
ріїв безпеки), 
ДТЕК (розумні 
лічильники)

11

API (Інтер-
фейси про-
грамування 
додатків)

Забезпечують без-
шовну інтеграцію 
CRM з іншими систе-
мами безперервного 
потоку інформації

Банкінг, 
логістика, 
e-commerce

Синхронізація 
даних, інтегра-
ції сервісів

Очікування комплек-
сності: споживач сприй-
має покупку, оплату та 
доставку як єдиний, 
миттєвий та прозорий 
процес

Інтеграція 
Checkbox або 
Вчасно з CRM-
системами 
українських 
ритейлерів

Джерело: сформовано авторами

Продовження таблиці 1

лізації у CRM-системах з ілюстрацією їх практичного 
застосування (табл. 2). Кожна стратегія – від індиві-
дуалізації контенту до омніканальної персоналізації – 
демонструє інтеграцію технологій АІ, ML, Big Data та 
поведінкової аналітики у практику маркетингового 

Таблиця 2 – Таксономія стратегій гіперперсоналізації у CRM-системах:технології та бізнес-практики
№ 
з/п

Тип стратегії 
гіперперсоналізації Аналітична характеристика Технологічна реалізація Ілюстративний 

бізнес-кейс

1 Індивідуалізація 
контенту

Адаптація маркетингового кон-
тенту на основі індивідуальних 
уподобань, поведінкових патер-
нів та історії взаємодій клієнта 
з компанією

Персоналізовані рекомендації 
товарів у e-mail маркетингу або 
на сайті відповідно до минулих 
покупок

Rozetka – добірки 
товарів, які користувач 
переглядав або додав 
у список бажань

2 Динамічна 
персоналізація

Миттєве налаштування контенту 
та клієнтського досвіду в реаль-
ному часі на основі актуальних дій 
користувача

Зміна головної сторінки плат-
форми залежно від жанрів кон-
тенту, які користувач переглядав 
останнім часом

Megogo – адаптація 
інтерфейсу під індиві-
дуальні вподобання

3 Прогностична 
аналітика

Використання алгоритмів машин-
ного навчання для прогнозування 
майбутніх потреб клієнтів на 
основі історичних даних

Пропозиція тарифних планів чи 
пакетів послуг у момент, коли клі-
єнт наближається до вичерпання 
поточного ліміту

Kyivstar – персоналізо-
вані рекомендації

4 Поведінковий 
трекінг

Системний моніторинг багато-
канальної поведінки користувачів 
для формування цілісного профілю 
клієнта

Відстеження частоти покупок 
та нагадування про повторну 
покупку

Makeup – автоматизо-
вані нагадування про 
товари

5 Локаційна 
персоналізація

Використання геолокаційних даних 
для адаптації пропозиції та акцій

Push-сповіщення про знижки, 
коли клієнт знаходиться в точці 
продажу

WOG/OKKO – геотар-
гетовані акції

6 Часова 
персоналізація

Оптимізація комунікацій залежно 
від часу доби, дня тижня або кон-
кретних подій

Надсилання пропозицій у години 
найбільшої ймовірності реакції 
клієнта 

Glovo / Bolt Food – обі-
дні пропозиції у про-
міжку 12:00–14:00

7 Інтеграція із 
соцмережами

Використання даних із соціальних 
мереж для персоналізації взаємодії 
та контенту.

Таргетування реклами на основі 
інтересів у Facebook/Instagram 

Englishdom – пер-
соналізовані освітні 
пропозиції.

8 Омніканальна 
персоналізація

Забезпечення узгодженого клі-
єнтського досвіду в усіх каналах 
взаємодії компанії і клієнта

Синхронізація даних між онлайн-
кошиком та офлайн купівлею

Intertop – інтеграція 
e-commerce та офлайн 
торівлі

9 Управління 
вподобанням

Надання клієнтам можливості 
самостійно визначати параметри 
персоналізації

Центр налаштувань для вибору 
категорії кешбеку чи каналів 
комунікації

Monobank – індивіду-
альні налаштування 
кешбеку

Джерело: сформовано авторами
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менеджменту. Це підтверджує трансформацію персо-
налізації з інструменту оперативного рівня у стратегіч-
ний чинник конкурентоспроможності бізнесу в умовах 
цифрової економіки.

Результати експертного опитування 35 представни-
ків маркетингових департаментів та CRM-менеджерів 
українських компаній у секторах ритейлу, фінансів та IT 
підтверджують актуальність зазначених у табл. 2 стра-
тегій гіперперсоналізації. Понад 70% респондентів 
визначили впровадження платформ клієнтських даних 
(CDP) як пріоритетне завдання на 2026 р., проте лише 
40% з них мають технічну можливість забезпечити 
омніканальну інтеграцію в режимі реального часу. Це 
підтверджує виявлену в дослідженні ключову супереч-
ність: стратегічна значущість гіперперсоналізації сти-
кається з інфраструктурними обмеженнями та потре-
бою модернізації технологічного стека.

Виклики, окреслені експертами, стосуються, 
по-перше, дефіциту «чистих» даних, позаяк розріз-
неність інформації ускладнює ефективне викорис-
тання GenAI у CRM-системах; по-друге, парадоксу 
приватності, оскільки зростає обережність клієнтів 
щодо надання даних, що актуалізує перехід до моделі 
Zero-party data; по-третє, вимірюваності результатів, 
адже попри використання LTV як ключового показ-
ника, атрибуція ефекту персоналізації залишається 
проблемною.

Результати експертних оцінок підтверджують нашу 
початкову гіпотезу про зміну парадигми: лояльність 
клієнтів в українських умовах формується завдяки 
«безшовній» інтеграції сервісу в щоденний контекст 
життя, а запропоновані стратегії (від моделі “Segment 
of One” до проактивного сервісу на базі IoT) є не лише 
теоретично обґрунтованими, а й відповідають запиту 
сучасного ринку на цифровізацію взаємодії компанії 
і клієнта.

Маркетинговими дослідженнями встановлено, 
що практична реалізація гіперперсоналізації у CRM-
системах супроводжується низкою структурних та 
організаційних перешкод, які компаніям необхідно 
подолати для забезпечення ефективного індивідуалізо-
ваного клієнтського досвіду:

1.	Якість та інтеграція даних. Ефективність гіпер-
персоналізації критично залежить від точності 
і повноти даних, які часто залишаються розпороше-
ними між різними системами та підрозділами. Узго-
дження та інтеграція інформаційних потоків є склад-
ним і тривалим процесом, а використання неточних 
або неповних даних може призвести до помилкових 
управлінських рішень і зниження довіри клієнтів.

2.	Баланс між кастомізацією та приватністю. Дотри-
мання нормативних актів щодо захисту даних, зокрема 
Загального регламенту про захист даних (GDPR), 
є ключовою умовою. Компанії повинні впроваджувати 
надійні практики управління даними, забезпечувати 
прозорість отримання згоди клієнтів та уникати над-
мірної інвазивності у взаємодії.

3.	Інфраструктурні обмеження. Реалізація гіперпер-
соналізації потребує сучасної технологічної інфраструк-
тури, здатної обробляти великі масиви даних у режимі 
реального часу. Застарілі CRM-платформи часто не 
відповідають вимогам гнучкості та масштабованості. 
Інтеграція АІ та ML потребує значних інвестицій і висо-

кої експертизи. У перспективі 2027–2030 рр. ключовим 
викликом стане сookieless personalization, що зумовлює 
перехід від використання сторонніх файлів cookie до 
аналізу Zero-party (дані, якими клієнт ділиться добро-
вільно) та First-party data (власні дані компанії). У цьому 
контексті CRM-системи трансформуються: замість від-
стеження зовнішніх ресурсів вони формують предик-
тивні моделі на основі контекстуального таргетингу та 
синтетичних даних, забезпечуючи персоналізацію без 
порушення цифрової анонімності клієнтів. 

4.	Алгоритмічна упередженість. Використання істо-
ричних даних може призводити до відтворення дискримі-
наційних патернів, що створює ризики несправедливого 
ставлення до окремих сегментів клієнтів. Для мінімізації 
цього ризику необхідний постійний моніторинг алгорит-
мів та їхня відповідність етичним стандартам.

5.	Опір персоналу та управління змінами. Впрова-
дження нових технологій часто супроводжуються опором 
з боку працівників. Подолання цього бар’єра потребує 
стратегій управління змінами, що включають навчання 
персоналу, формування культури інновацій та усвідом-
лення переваг персоналізованої взаємодії з клієнтами.

6.	Миттєва релевантність досвіду. Забезпечення 
персоналізованого контенту у реальному часі є одним 
з найскладніших завдань. CRM-системи повинні здій-
снювати аналіз поведінки клієнта «на льоту» та про-
понувати релевантні рішення саме в момент взаємодії. 
Це потребує розвиненої аналітики та чітко вибудуваної 
архітектури гіперперсоналізації. 

Таким чином, системні бар’єри впровадження 
гіперперсоналізації у CRM-системах охоплюють як 
технологічні, так і організаційні аспекти. Їх подолання 
потребує комплексного підходу, що включає модерні-
зацію інфраструктури, впровадження етичних стан-
дартів у використанні даних, розвиток компетенцій 
персоналу та формування нових моделей управління 
клієнтським досвідом.

Висновки. Проведені дослідження засвідчують, 
що в умовах інтенсивної цифровізації гіперперсо-
налізація остаточно трансформувалася з додаткової 
бізнес-опції у фундаментальну домінанту побудови 
клієнтського досвіду. Сучасні CRM-системи, інтегро-
вані з інтелектуальними вузлами (АІ-НUB), здатні про-
гнозувати потреби споживачів ще до моменту їхнього 
усвідомлення, перетворюючи великі дані на стратегіч-
ний ресурс компанії. Ефективність гіперперсоналізації 
визначається здатністю компанії долати розрізненість 
даних, забезпечувати їхню точність у реальному часі 
та впроваджувати інфраструктурні рішення для ство-
рення безшовного омніканального досвіду спожива-
чів. Успішні моделі гіперперсоналізації повинні ґрун-
туватися на принципах прозорості, добровільності та 
об’єктивності алгоритмів обробки даних клієнтів. Їх 
реалізація потребує не лише технологічних інвестицій, 
а й системних змін у корпоративній культурі компанії. 

Ключовим чинником життєздатності моделі взаємо-
дії «компанія-клієнт» є готовність персоналу до безпе-
рервного тестування (зокрема, A/B тестування) страте-
гій гіперперсоналізації. Синергія B2C та B2B підходів, 
де емоційна релевантність поєднується з предиктив-
ною аналітикою промислового рівня, формує універ-
сальну модель маркетингового менеджменту компанії, 
здатну адаптуватися до різних ринкових умов. 
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Важливим висновком дослідження є те, що навіть 
за обмежених фінансових ресурсів, успішна гіпер-
персоналізація можлива за умови побудови прозорої 
культури взаємодії з клієнтом, де довіра до бренду 
стає головним конкурентним активом. Зміщення 
акценту з масової сегментації на парадигму “Segment 
of One” дозволяє компаніям оптимізувати маркетингові 
витрати, концентруючись на найбільш конверсійних 
та лояльних сценаріях взаємодії з клієнтами. Таким 
чином, гіперперсоналізація постає як стратегічний 
імператив сучасного маркетингового менеджменту, що 
переводить акцент з масового охоплення на створення 
глибоко релевантної та емпатичної взаємодії з клієн-
том. Саме такий підхід забезпечує сталий розвиток 
бізнесу та перетворює кожну точку контакту компаній 
з клієнтом на джерело унікальної цінності.

Подальші наукові студії у сфері гіперперсоналіза-
ції CRM-систем доцільно спрямувати на поглиблене 

дослідження  механізмів інтеграції нейромаркетинго-
вих інструментів, зокрема, біометричних методів ана-
лізу реакцій споживачів у структуру автоматизованих 
CRM-систем для глибшого розуміння неусвідомлених 
детермінант поведінки клієнтів та формування більш 
комплексних моделей індивідуалізації. Важливим 
напрямом також є дослідження   трансформації про-
фесійної  ролі маркетолога в умовах повної автоно-
мізації клієнтського шляху та забезпечення всіх етич-
них  аспектів використання синтетичних даних для 
навчання алгоритмів у світі “cookiesless”. Окремий 
науковий інтерес становить розробка галузевих моде-
лей гіперперсоналізації для секторів економіки з висо-
ким ступенем регуляції, де оптимальний  баланс між 
індивідуалізацією клієнтського досвіду  та гарантуван-
ням безпеки даних є найбільш критичним, що зумов-
лює необхідність створення спеціалізованих концепту-
альних і технологічних рішень. 
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INTELLECTUAL TRANSFORMATION OF CRM SYSTEMS 
AS A STRATEGIC IMPERATIVE OF MARKETING MANAGEMENT

The article is devoted to a comprehensive study of the strategic foundations for implementing hyperpersonaliza-
tion in CRM systems as a key tool of modern marketing management in the era of global digitalization. The relevance 
of the study is driven by the fundamental transformation of consumer models, within which traditional approaches to 
market segmentation are gradually losing their effectiveness, giving way to the demand for individualized, real-time 
interaction between the company and the client. The work focuses on the critical need to transition to modern market-
ing management models based on the synergy of artificial intelligence, predictive analytics, and customer data plat-
forms. The methodological framework of the study is based on a systematic approach to examining the technological 
architecture of marketing management, the application of behavioral analysis methods, strategic customer journey 
mapping tools, and qualitative expert assessments of the functional capabilities of integrating intelligent solutions into 
business practice in Ukraine. During the study, a conceptual model of consumer pattern transformation was devel-
oped, demonstrating the evolutionary shift from passive consumer behavior to the model of an active customer – a 
“co-creator of value” in the intelligent brand ecosystem. A detailed AI-HUB hyperpersonalization technology stack 
was formed, including customer data platforms, automation tools, generative artificial intelligence, and cybersecurity 
mechanisms. A taxonomy of hyperpersonalization strategies was systematized, taking into account the specifics of the 
B2C and B2B sectors, especially in the context of the transition to the “cookieless future” market. Strategic challenges 
to the implementation of hyperpersonalization in intelligent CRM systems were identified. The dominant role of the 
“personalization paradox” is emphasized, which consists in the contradiction between the desire for maximum service 
relevance and the need to ensure the consumer’s right to privacy. The proposed strategic approaches are of practical 
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significance for the marketing departments of companies, as they help minimize technical barriers and optimize inter-
nal business processes in the convergence of complex intelligent systems. The implementation of these approaches will 
enable companies not only to increase customer loyalty and trust, but also to ensure sustainable business development 
through a deep understanding of consumer insights and the conversion of every customer touchpoint into a source of 
unique value. It is proven that hyperpersonalization, built on ethical standards and algorithmic transparency, forms 
the basis of long-term competitive advantage in a highly dynamic digital market, where the ability to empathize and 
interact in a timely manner becomes a determining factor of business success.

Keywords: hyperpersonalization, CRM system, digital transformation, artificial intelligence, big data, customer 
experience, customer data platforms, strategic imperative, Ukrainian business cases.
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