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МАРКЕТИНГ 5.0: ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ, ЕТИКА ТА ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ 

У ПОВЕДІНЦІ СПОЖИВАЧА 
 

У статті розглянуто концепцію маркетингу 5.0 як нову парадигму взаємодії між брендом і споживачем, 
засновану на поєднанні технологічних інновацій, етичних принципів і гуманістичних цінностей. Визначено, що 
ключовою особливістю маркетингу 5.0 є інтеграція штучного інтелекту, аналітики великих даних і автомати-
зації з поведінковими моделями споживачів для створення персоналізованого, прозорого й етичного досвіду. Про-
ведено теоретико-аналітичне узагальнення сучасних наукових підходів до персоналізації, цифрової етики та уп-
равління даними у маркетинговій діяльності. Запропоновано системну аналітичну рамку маркетингу 5.0, що 
охоплює десять блоків — від архітектури даних і поведінково-психографічного моделювання до етичного аудиту 
алгоритмів, галузевих кейсів і дорожньої карти впровадження. Доведено, що ефективність персоналізованих 
стратегій залежить не лише від якості алгоритмів ШІ, а й від рівня довіри, пояснюваності рішень і дотримання 
принципів цифрової справедливості. На основі галузевих прикладів у ритейлі, фінансових послугах і туризмі по-
казано, що маркетинг 5.0 забезпечує синергію між бізнес-результативністю та соціальною відповідальністю, 
формуючи стійкі відносини між компанією і споживачем. 

Ключові слова: маркетинг 5.0; персоналізація; штучний інтелект; поведінкове моделювання; цифрова 
етика; справедливість алгоритмів; пояснюваність; довіра споживачів; big data; етичний маркетинг. 

 
MARKETING 5.0: PERSONALIZATION, ETHICS AND ARTIFICIAL 

INTELLIGENCE IN CONSUMER BEHAVIOR 
 

The article offers a focused analysis of the concept of Marketing 5.0 as a new stage in the evolution of marketing, 
where technological advancement is integrated with humanistic and ethical principles. This paradigm shifts marketing 
from traditional customer orientation toward a data-driven, empathy-based system in which artificial intelligence (AI), 
big data, and automation augment rather than replace human decision-making. Marketing 5.0 is shown to rely on digital 
technologies, behavioral analytics, and responsible data practices to ensure transparent, ethical, and personalized 
brand–consumer interaction. 

The paper outlines the core conceptual components of Marketing 5.0, highlighting the convergence of personalization, 
digital ethics, and algorithmic responsibility. It introduces a ten-block analytical framework encompassing data 
architecture, personalization tools, behavioral and psychographic modeling, experimental and causal analysis, 
regulatory compliance, fairness and explainability, trust and consent design, multidimensional metrics, real-sector cases, 
and a roadmap for ethical implementation. 
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The study demonstrates that the effectiveness of AI-driven marketing depends not only on algorithmic performance 
but also on data integrity, transparency of decisions, and trust between humans and intelligent systems. Emphasis is 
placed on model interpretability through LIME and SHAP, the importance of human-in-the-loop mechanisms, and 
adherence to GDPR, OECD, and NIST risk management guidelines. Evidence from retail, finance, and tourism confirms 
that ethical personalization enhances conversion, lifetime value, and emotional engagement while meeting fairness and 
privacy standards. 

The research concludes that Marketing 5.0 represents a new interdisciplinary paradigm combining technological 
precision with behavioral insight and ethical accountability. Its future lies in models that balance economic efficiency 
with social well-being, transforming AI into a tool of collaboration, transparency, and long-term consumer trust. These 
findings reinforce the growing role of responsible AI as a strategic foundation for sustainable marketing development in 
the digital economy. 

Keywords: Marketing 5.0; personalization; artificial intelligence; behavioral modeling; digital ethics; algorithmic 
fairness; explainability; consumer trust; big data; ethical marketing. 

JEL classification: M31, D83, D91, O33, L86, C55, K24 
 
Постановка проблеми. Сучасна епоха цифрової 

трансформації привела до появи концепції маркетингу 
5.0, що поєднує технологічні інновації з гуманістичними 
цінностями, фокусуючись на потребах людини в умовах 
гіперперсоналізованої взаємодії. Основна мета цього під-
ходу полягає у створенні маркетингових рішень, які вико-
ристовують штучний інтелект (ШІ), аналітику великих да-
них та автоматизацію не лише для підвищення ефектив-
ності бізнесу, а й для забезпечення етичної, прозорої та со-
ціально відповідальної комунікації між брендом і спожи-
вачем [1, 2]. 

Проблема полягає у відсутності усталених механізмів 
поєднання технологічної раціональності й етичних прин-
ципів у процесах персоналізації маркетингових стратегій. 
Використання алгоритмів штучного інтелекту часто су-
проводжується ризиками маніпуляцій поведінкою спожи-
вачів, збором надмірних обсягів даних і зниженням рівня 
довіри до брендів [3]. Це актуалізує потребу у формуванні 
нової парадигми поведінкового маркетингу, де технологі-
чна досконалість поєднується з гуманістичними орієнти-
рами сталого розвитку та цифрової етики. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні 
основи концепції маркетингу 5.0 запропоновані Ф. Котле-
ром, Х. Картаджйєю та І. Сетьяваном, які розглядають цю 
модель як логічне продовження еволюції від маркетингу 
3.0 (людиноцентризм) до 4.0 (цифровізація) [1, 2]. Дослід-
ники наголошують, що ера 5.0 передбачає інтеграцію тех-
нологій і людських цінностей, зокрема штучного інтеле-
кту, аналітики, робототехніки та сенсорних технологій 
для підвищення якості досвіду споживача.  

Наукові праці Т. Девенпорта і Т. Редмена [4] аналізу-
ють потенціал використання ШІ у процесі ухвалення мар-
кетингових рішень, підкреслюючи важливість етичних 
кодексів алгоритмів. У той же час Л. Туссіадія [5] звертає 
увагу на те, що довіра до автоматизованих систем є клю-
човим фактором прийняття інновацій споживачами. 

В українському науковому просторі питання цифрової 
етики у маркетингу висвітлюють В. Бур’янов [6], О. Пет-
ричак та О. Дем’яненко [7], Г. Захарчин та Т. Склярук [8], 
які підкреслюють важливість формування культури циф-
рової відповідальності брендів. 

Попри наявні напрацювання, недостатньо дослідже-
ним залишається системний взаємозв’язок між технологі-
чними інструментами персоналізації, етичними стандар-
тами використання даних і впливом штучного інтелекту 

на поведінку споживачів. Відсутність інтегрованого під-
ходу до поєднання цих складових у межах єдиної моделі 
маркетингу 5.0 створює наукову прогалину, що потребує 
подальшого концептуального та методологічного обґрун-
тування. 

Метою статті є наукове обґрунтування концептуаль-
них засад маркетингу 5.0 як інтегрованої системи, що по-
єднує персоналізацію, етику та штучний інтелект у фор-
муванні поведінки споживача. 

Основними завданнями дослідження є: проаналізувати 
сутність і принципи маркетингу 5.0 у контексті технологі-
чного та етичного вимірів; визначити роль штучного інте-
лекту у персоналізації маркетингових стратегій; оцінити 
вплив етичних принципів на рівень довіри та лояльності 
споживачів у цифровому середовищі. 

Виклад основних результатів дослідження. Кон-
цепція маркетингу 5.0 постає як інтегрована система, у 
якій штучний інтелект, великі дані та автоматизація не за-
мінюють людину, а підсилюють її аналітичні, креативні й 
комунікаційні можливості. Її центральна ідея полягає у 
формуванні нового формату взаємодії між брендом і спо-
живачем — персоналізованої, прозорої, етичної та люди-
ноцентричної, що базується на довірі, повазі до приватно-
сті та створенні спільної цінності [1]. 

У межах цієї парадигми маркетинг 5.0 пропонує бага-
торівневу аналітичну модель, що охоплює: формування 
архітектури даних та систем їх управління; побудову пер-
соналізаційного комплексу технологій, який забезпечує 
індивідуальну взаємодію; розроблення поведінково-пси-
хографічних моделей для глибшого розуміння мотивацій 
і контекстів споживання; проведення експериментів і при-
чинно-наслідкового аналізу для вимірювання реального 
впливу персоналізації; інтеграцію етичних принципів і ре-
гуляторних вимог у процес ухвалення рішень; забезпе-
чення справедливості, пояснюваності та підзвітності алго-
ритмів; розвиток довіри та позитивного споживчого дос-
віду; оцінювання ефективності через систему метрик; ана-
ліз галузевих кейсів; а також формування дорожньої карти 
впровадження маркетингу 5.0 з урахуванням принципів 
цифрової етики та сталого розвитку. 

Архітектура даних і управління даними. Одним із фу-
ндаментальних елементів маркетингу 5.0 є побудова ефе-
ктивної системи управління даними, яка забезпечує про-
зорість, точність і законність у процесі збору, зберігання 
та використання інформації про споживачів. Саме якість, 
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повнота та достовірність даних безпосередньо визнача-
ють результативність персоналізації, адже будь-які похи-
бки у вихідних масивах призводять до викривлення про-
філів клієнтів, неточних рекомендацій і, як наслідок, 
втрати довіри [9, 10]. 

У межах сучасних систем маркетингу використову-
ються транзакційні записи, які фіксують історію купівель 
і дозволяють будувати поведінкові моделі; поведінкові 
дані, що відображають цифровий шлях користувача на 
сайтах і в мобільних додатках; контекстуальні змінні (мі-
сце, час, тип пристрою), які допомагають інтерпретувати 
наміри споживача; CRM- і CDP-сигнали, що відобража-
ють історію взаємодії з брендом; соціальні дані — реакції, 
коментарі, згадки у соціальних мережах; а також зворот-
ний зв’язок через показники задоволеності (NPS, CSAT), 
які вказують на рівень емоційної лояльності [10]. 

Проте накопичення великих обсягів даних супрово-
джується ризиками порушення приватності. Тому сис-
тема управління даними повинна спиратися на чітко ви-
значені правові принципи. Відповідно до статті 5 Загаль-
ного регламенту ЄС про захист персональних даних 
(GDPR), обробка даних має ґрунтуватися на законності, 
прозорості, мінімізації обсягу та цільовому обмеженні, а 
дані повинні бути актуальними й точними [3]. Окрему 
увагу привертає стаття 22 GDPR, яка гарантує право лю-
дини не підлягати виключно автоматизованому профілю-
ванню, якщо воно має значний вплив на її права чи сво-
боди [3]. 

Для зменшення ризиків витоку та повторної ідентифі-
кації особи у процесі аналітики доцільно застосовувати 
технології диференційної приватності, які дозволяють 
вносити статистичний «шум» у дані без втрати аналітич-
ної точності [11]. Це забезпечує баланс між конфіденцій-
ністю користувача і корисністю інформації для бізнесу. 
Альтернативою або доповненням є федеративне навчання 
— методика, що дозволяє тренувати моделі штучного ін-
телекту без передачі «сирих» персональних даних на цен-
тральний сервер. Модель навчається локально на прист-
роях користувачів, після чого агреговані параметри синх-
ронізуються у спільну систему, зберігаючи приватність 
[12]. 

Таким чином, ефективна архітектура даних у межах 
маркетингу 5.0 — це не просто технологічна інфраструк-
тура, а етико-правова екосистема, де безпека, довіра і про-
зорість стають такими ж важливими активами, як точність 
прогнозів чи швидкість алгоритмів. Саме здатність компа-
нії поєднати інноваційні інструменти збору даних із суво-
рими стандартами захисту конфіденційності визначає її 
конкурентну перевагу у цифровій економіці. 

Персоналізаційний стек маркетингу 5.0. Персоналіза-
ція у межах маркетингу 5.0 постає як багаторівнева техно-
логічна система (персоналізаційний стек), що об’єднує всі 
етапи взаємодії між брендом і споживачем — від іденти-
фікації користувача до оцінювання ефективності кампанії. 
Цей стек функціонує як цілісний ланцюг: ідентифікація 
→ сегментація → рекомендації → оркестрація каналів → 
аналітика результатів. 

На етапі ідентифікації користувача здійснюється збір 
первинних даних, що дозволяють розпізнати клієнта се-
ред мільйонів інших — зокрема за допомогою цифрових 

ідентифікаторів, файлів cookie, мобільних ID чи логінів. 
Далі відбувається сегментація та профілювання, де засто-
совуються класичні RFM-моделі, що класифікують спо-
живачів за давністю, частотою та обсягом покупок [13]. 
На основі цих показників формується прогноз життєвої 
цінності клієнта, який допомагає підприємствам пріори-
тизувати маркетингові інвестиції та визначати рівень ін-
дивідуальної уваги до кожного сегмента [14]. 

Наступним рівнем є рекомендаційні системи, які де-
далі частіше реалізуються у вигляді комбінованих моде-
лей, що поєднують підходи контентної та колаборативної 
фільтрації, а також ураховують контекстні змінні — час 
доби, місце перебування, тип пристрою чи настрій корис-
тувача [9, 10]. Це дозволяє формувати релевантні пропо-
зиції в реальному часі, підвищуючи ймовірність конверсії. 

На рівні оркестрації каналів комунікації персоналіза-
ційний стек забезпечує узгодженість повідомлень у всіх 
точках контакту: вебсайті, мобільному застосунку, елект-
ронній пошті, месенджерах, push-сповіщеннях і роздріб-
них магазинах. Сучасні системи оркестрації передбача-
ють частотні обмеження, контроль часу відправлення, «ві-
кна атрибуції» та персональні сценарії, що дозволяють 
уникати перевантаження користувача інформацією і вод-
ночас підтримувати стабільну залученість [15, 16]. 

Згідно з аналітичним звітом McKinsey & Company 
(2023), 76% споживачів з більшою ймовірністю здійсню-
ють покупку у бренду, який пропонує персоналізований 
досвід, тоді як 71% очікують індивідуальної комунікації, 
а 76% відчувають роздратування, коли такої взаємодії 
бракує [16]. Це свідчить, що персоналізаційний стек є не 
лише інструментом підвищення ефективності маркетин-
гових кампаній, а й ключовим чинником формування до-
віри, лояльності та емоційного зв’язку між споживачем і 
брендом. 

Отже, у контексті маркетингу 5.0 персоналізаційний 
стек виступає ядром інноваційної маркетингової архітек-
тури, що поєднує аналітичні, технологічні та етичні ком-
поненти. Його завдання полягає не лише у передачі пра-
вильного повідомлення правильному споживачеві у пра-
вильний момент, а й у тому, щоб зробити цей процес лю-
дяним, відповідальним і взаємовигідним для обох сторін 
ринкової взаємодії. 

Поведінково-психографічне моделювання та роль 
штучного інтелекту. 

У межах парадигми маркетингу 5.0 особливого зна-
чення набуває поведінково-психографічне моделювання, 
що ґрунтується на застосуванні алгоритмів штучного ін-
телекту (ШІ) для глибокого розуміння мотивації, емоцій, 
цінностей і контекстів прийняття споживчих рішень. 
Якщо традиційна аналітика обмежувалася описом мину-
лих подій, то інструменти ШІ дозволяють перейти на рі-
вень прогностичного та прескриптивного аналізу, коли 
система не лише передбачає майбутні дії користувача, а й 
формує оптимальні сценарії впливу на його вибір. 

Завдяки машинному навчанню й нейромережевим пі-
дходам розробляються скорингові моделі, що обчислю-
ють ймовірність купівлі, відтоку чи повторної взаємодії, 
враховуючи десятки параметрів: історію транзакцій, час-
тоту звернень, тривалість перебування на сторінці, рівень 
цінової чутливості, демографічні характеристики та 
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поведінкові патерни. На основі цих даних алгоритми зда-
тні визначати оптимальний момент для комунікації або 
прогнозувати можливість відтоку клієнта, що дозволяє 
своєчасно активувати індивідуальні програми лояльності 
[4, 17, 18]. 

Не менш важливою складовою є створення психогра-
фічних профілів, які враховують цінності, мотиваційні ус-
тановки, соціальну приналежність, толерантність до ри-
зику та індивідуальний емоційний контекст. Ці профілі 
формуються на основі інтегрованих даних — аналізу со-
ціальних мереж, поведінки на сайтах, вибору контенту, 
мови комунікації та навіть невербальних реакцій користу-
вача у відеоформатах. Такий підхід дає змогу будувати 
«портрети рішень», що дозволяють брендам пропонувати 
не просто продукти, а емоційно релевантні досвіди 
[10, 19]. 

Одним із найцікавіших напрямів інтеграції ШІ у мар-
кетинг 5.0 є феномен «рекомерсу» — поєднання інтелек-
туальних рекомендацій із динамічним ціноутворенням у 
реальному часі. На основі даних про попит, еластичність 
ціни, залишки товарів і контекстні чинники (сезон, лока-
ція, пристрій, настрій споживача) система формує індиві-
дуальну пропозицію, водночас враховуючи етичні та со-
ціальні обмеження — недопущення дискримінації, надмі-
рного тиску чи маніпуляції поведінкою клієнта [20, 21]. 
Таким чином, штучний інтелект стає не лише аналітич-
ним інструментом, а й етичним модератором ринку, який 
допомагає поєднати економічну ефективність із повагою 
до прав споживача. 

Як підкреслюють Девенпорт і Редмон, результатив-
ність ШІ-маркетингу визначається якістю даних, чітко 
сформульованими бізнес-цілями та наявністю етичних 
обмежень на етапі розроблення моделей [4]. Надмірна ав-
томатизація без людського контролю призводить до зне-
особлення комунікації, помилкових інтерпретацій і руй-
нування довіри [21, 22]. Тому провідні компанії запрова-
джують принцип «human-in-the-loop», який передбачає 
обов’язкову участь фахівця у критичних рішеннях алгори-
тмів, забезпечуючи баланс між технологічною ефективні-
стю та гуманістичним змістом маркетингової взаємодії. 

Експерименти, причинність і концепція «uplift-марке-
тингу». Оцінювання ефективності персоналізованих стра-
тегій у маркетингу 5.0 неможливе без застосування кауза-
льних (причинно-наслідкових) методів аналізу. На від-
міну від описових статистичних моделей, що виявляють 
лише кореляції, ці підходи дозволяють встановити, який 
саме вплив має конкретна маркетингова дія на поведінку 
споживача. 

Базовим інструментом перевірки гіпотез є рандомізо-
вані контрольовані експерименти (A/B/n-тести), що пе-
редбачають випадковий розподіл аудиторії на групи, ви-
значення первинних і вторинних метрик та фіксацію ста-
тистично значущого ефекту [19, 21, 23]. Такий підхід дає 
можливість уникнути суб’єктивних припущень і забезпе-
чити об’єктивне вимірювання впливу окремих елементів 
персоналізації — наприклад, зміни контенту, часу відпра-
влення повідомлення або каналу комунікації. 

Водночас класичні експерименти не завжди врахову-
ють гетерогенність аудиторії, тобто різницю у сприйнятті 
впливу різними групами споживачів. Саме для вирішення 

цього завдання використовується uplift-моделювання — 
метод, який дозволяє оцінити приріст ймовірності бажа-
ної дії саме внаслідок втручання, а не загальний ефект ка-
мпанії [23]. Наприклад, uplift-аналіз може виявити, що пе-
вна група споживачів позитивно реагує на знижки, тоді як 
інша демонструє байдужість або навіть негативне став-
лення, що допомагає оптимізувати бюджет і уникнути 
надлишкових стимулів. 

Коли проведення повноцінного експерименту немож-
ливе, застосовуються методи каузального виведення для 
обсерваційних даних [13, 19, 23]. Вони дозволяють оці-
нити причинний ефект, контролюючи вплив зовнішніх 
факторів, таких як сезонність, макроекономічні зміни чи 
самоселективність аудиторії. Таким чином, маркетинг 5.0 
переходить від інтуїтивних рішень до науково верифіко-
ваної моделі впливу, де кожне персоналізоване повідом-
лення має підтверджену ефективність, виміряну за кауза-
льними принципами. 

Етика, приватність і регуляторика. У контексті мар-
кетингу 5.0 питання етики, приватності та регуляторної 
відповідності стають центральними умовами довіри до 
бренду. В епоху алгоритмів, коли комунікація дедалі час-
тіше відбувається автоматизовано, компанії мають гаран-
тувати, що їхні технологічні рішення є не лише ефектив-
ними, а й морально та юридично бездоганними. 

Згідно з Рекомендаціями Організації економічного 
співробітництва та розвитку (OECD) щодо штучного інте-
лекту, усі системи ШІ повинні бути справедливими, на-
дійними, прозорими та підзвітними. Вони мають функці-
онувати у спосіб, що забезпечує безпеку людини, повагу 
до її гідності та недопущення дискримінації [24]. Парале-
льно Рамка управління ризиками NIST AI Risk 
Management Framework 1.0 (2023 р.) пропонує методоло-
гію ідентифікації, оцінювання та мінімізації ризиків, 
пов’язаних із використанням ШІ, на всіх етапах його жит-
тєвого циклу — від збору даних до впровадження й моні-
торингу [25]. 

Ключовим регуляторним документом залишається За-
гальний регламент ЄС про захист персональних даних 
(GDPR), який визначає правові підстави обробки даних, 
зобов’язує компанії проводити оцінювання впливу на за-
хист даних (DPIA), забезпечувати права суб’єктів даних 
на доступ, виправлення та видалення інформації, а також 
дотримуватися принципів мінімізації збору та обмеження 
цілей [3]. 

Етичний аспект тісно пов’язаний із питанням довіри 
споживачів. За результатами глобального дослідження 
IBM (2023), більшість користувачів готові відмовитися від 
бренду, якщо відчувають несанкціоноване використання 
своїх персональних даних або недостатню прозорість у 
політиці конфіденційності [21]. Це підтверджує, що пору-
шення приватності перетворюється з технічної проблеми 
на стратегічний ризик, який безпосередньо впливає на ка-
пітал довіри та репутацію компанії. 

Отже, у політиках персоналізації необхідно закладати 
принципи «прозорої згоди», що передбачають чітке пояс-
нення цілей обробки, зрозумілу мову комунікації, надання 
користувачу опцій відмови або зміни налаштувань, а та-
кож контроль частоти й каналів комунікації. Тільки до-
тримання цих стандартів дозволяє побудувати етичну 
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екосистему взаємодії, у якій технології ШІ служать лю-
дині, а не навпаки. 

Таким чином, етика та регуляторика в маркетингу 5.0 
виступають не зовнішнім обмеженням інновацій, а їхнім 
внутрішнім каталізатором, який гарантує стійкий розви-
ток цифрових стратегій у межах гуманістичних принципів 
та суспільного добробуту. 

Справедливість, упередження та пояснюваність. Од-
ним із центральних викликів маркетингу 5.0 є забезпе-
чення справедливості алгоритмів і мінімізація ризиків ал-
горитмічної упередженості. Вона виникає через нерепре-
зентативні дані, помилки у формуванні цільової функції 
або приховані соціальні перекоси. Дослідження підтвер-
джують, що навіть нейтральні алгоритми можуть відтво-
рювати та посилювати історичні нерівності, якщо навча-
ються на упереджених даних. 

Для управління цими ризиками застосовують метрики 
справедливості: демографічний паритет, що оцінює рів-
ність результатів між групами; вирівняні шанси, що конт-
ролюють баланс між помилками різних типів; та прогнос-
тичну рівність, спрямовану на забезпечення однакової то-
чності передбачень для сегментів аудиторії [19]. Однак ці 
метрики часто перебувають у конфлікті, що потребує по-
шуку балансу між точністю моделей, користю для бізнесу 
та етичними нормами. 

Важливим елементом етичного контролю є пояснюва-
ність моделей, яка забезпечує можливість зрозуміти ло-
гіку автоматизованих рішень. Це є вимогою підзвітності 
згідно зі статтею 22 GDPR та рамкою NIST AI RMF 
[26, 27]. Найпоширенішими інструментами пояснювано-
сті є LIME, що створює локальні інтерпретаційні моделі, і 
SHAP, який визначає внесок кожної змінної у результат на 
основі теорії ігор [26, 27]. Використання цих технік ро-
бить алгоритми прозорішими та полегшує етичний аудит. 

Ключового значення набуває впровадження механіз-
мів людського контролю у високоризикових сценаріях — 
таких як персоналізоване ціноутворення, кредитний ско-
ринг чи відбір рекламних пропозицій. У цьому контексті 
фахівець виконує роль «етичного фільтра», оцінюючи со-
ціальні наслідки автоматизованих рішень. Таким чином, 
забезпечення справедливості та пояснюваності стає базо-
вим принципом етичного маркетингу 5.0, який підтримує 
баланс між технологічною результативністю та суспіль-
ною довірою. 

Довіра, досвід і дизайн згоди. У системі маркетингу 5.0 
довіра є стратегічним ресурсом, який визначає готовність 
споживача ділитися даними, приймати персоналізовані 
пропозиції й взаємодіяти з брендом. Проте довіра не може 
формуватися виключно через правові документи чи полі-
тику конфіденційності — вона закладається у сам дизайн 
користувацького досвіду (UX) та архітектуру цифрових 
інтерфейсів. 

Сучасна практика доводить, що дизайн згоди має бути 
зрозумілим, доступним і позбавленим маніпулятивних 
елементів — так званих «dark patterns», які спонукають ко-
ристувача несвідомо погоджуватись на небажані дії [25]. 
Ефективний UX-дизайн згоди базується на трьох принци-
пах: 

− Прозорість — користувач повинен бачити, 
які дані збираються і з якою метою; 

− Контроль — можливість змінювати або відк-
ликати згоду у будь-який момент; 

− Осмислена участь — споживач має розуміти, 
як персоналізація підвищує його власну цінність досвіду. 

У термінах споживчого досвіду довіра формується че-
рез узгодженість каналів комунікації, відповідність очіку-
ванням клієнта та контроль над інтенсивністю персоналі-
зації [10]. Якщо споживач відчуває, що бренд не лише чує 
його потреби, а й поважає межі особистого простору, ви-
никає глибший рівень емоційного зв’язку. 

У дослідженнях, проведених у сфері туризму та серві-
сних послуг, доведено, що прозорість і можливість конт-
ролю значно підвищують готовність користувачів взаємо-
діяти з автоматизованими системами, а також зменшують 
психологічний бар’єр недовіри до ШІ [5]. Таким чином, 
довіра стає не наслідком, а умовою ефективності персона-
лізації, перетворюючись на нову валюту цифрової епохи, 
у якій етика, зручність і прозорість стають базовими кри-
теріями успішного маркетингу. 

Метрики цінності та контроль побічних ефектів. 
Оцінювання ефективності маркетингу 5.0 вимагає систе-
много підходу, який враховує не лише економічні показ-
ники, а й етичні, поведінкові та репутаційні аспекти. Су-
часні організації переходять від вузькофункціональної 
аналітики до багаторівневого моніторингу цінності, що 
охоплює чотири взаємопов’язані групи метрик: бізнесові, 
поведінкові, етичні та операційні. 

Бізнес-метрики включають такі індикатори, як інкре-
ментальний дохід, маржинальність, частка кошика, час-
тота повторних покупок, рівень утримання клієнтів і по-
життєва цінність клієнта [28]. Ці показники відображають 
прямий фінансовий ефект від персоналізованих стратегій 
і дозволяють оцінити економічну доцільність викорис-
тання ШІ у маркетингових процесах. 

Поведенкові метрики фокусуються на реакціях корис-
тувачів і включають такі параметри, як CTR, CTCVR, три-
валість взаємодії, частка завершених переглядів у ві-
деоконтенті, а також приріст ефективності, спричинений 
персоналізацією [14, 23]. Ці метрики допомагають ви-
явити, наскільки добре алгоритми відповідають очікуван-
ням цільової аудиторії. 

Не менш важливо вимірювати етичні метрики, які ві-
дображають ступінь соціальної відповідальності компанії. 
До них належать: частка скарг і відписок, покриття пояс-
нюваності (відсоток рішень, які можуть бути пояснені ал-
горитмічно), а також результати fairness-тестів, що демон-
струють відсутність дискримінаційних патернів у моделі 
[19, 26]. Систематичний моніторинг цих індикаторів до-
зволяє запобігати втраті довіри та забезпечує відповід-
ність принципам корпоративної етики. 

Останню групу становлять операційні обмеження, які 
запроваджуються для уникнення агресивної оптимізації 
— надмірного тиску на користувача або експлуатації його 
вразливостей. До таких обмежень належать ліміти час-
тоти контактів, паузи між пропозиціями, а також бюдже-
тні та цінові обмеження, що регулюють розмір знижок чи 
обсяг стимулів [9, 15]. Метою цих заходів є підтримання 
балансу між комерційними інтересами бренду та психоло-
гічним комфортом споживача. 

Таким чином, система метрик у маркетингу 5.0 
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перетворюється на механізм багатовимірного управління 
цінністю, де поряд із прибутковістю оцінюється якість 
взаємодії, рівень довіри та ступінь дотримання етичних 
норм. Саме така інтегрована модель контролю забезпечує 
стійке зростання бізнесу без втрати людського виміру ци-
фрової взаємодії. 

Галузеві кейси. Реалізація концепції маркетингу 5.0 де-
монструє різні рівні ефективності залежно від галузі, од-
нак спільними залишаються етична персоналізація, техно-
логічна інтеграція та прозорість алгоритмів. Найбільш по-
казовими є ритейл, фінансові послуги та індустрія гостин-
ності, де використання ШІ забезпечило відчутний приріст 
результативності за умов дотримання етичних принципів. 

Ритейл та e-commerce. У роздрібній торгівлі персона-
лізація стала визначальним фактором утримання клієнтів. 
Комбіновані рекомендаційні системи створюють персо-
нальні пропозиції, «товари до комплекту» та динамічні 
промоакції, адаптовані до конкретного покупця [20; 29]. 
Етичні моделі динамічного ціноутворення базуються на 
аналізі попиту, запасів і цінової чутливості, але виключа-
ють дискримінаційні сценарії. Практика показує підви-
щення конверсії на 15–25% і зростання середнього чека 
без перенасичення клієнтів пропозиціями. 

Фінансові послуги. У банківській та страховій сферах 
ШІ застосовується для персоналізованих кредитних і 
страхових оферів, що враховують транзакційну актив-
ність, поведінкові фактори та фінансову дисципліну. Ме-
тоди LIME і SHAP забезпечують прозорість пояснення рі-
шень — клієнт може зрозуміти, чому отримав певну про-
позицію [26, 27]. Критично важливою є модель human-in-
the-loop, що передбачає обов’язковий контроль фахівця, а 
також відповідність GDPR і AML-регламентам [25]. Це 
поєднання аналітики та людського нагляду зміцнює до-
віру до цифрових фінансових сервісів. 

Подорожі та гостинність. У туризмі персоналізація 
використовується для формування рекомендацій, що вра-
ховують сезонність, місцеперебування, історію броню-
вань та поведінкові сигнали користувача. Динамічний па-
кетинг авіаперельотів, проживання та сервісів у реаль-
ному часі створює індивідуалізований туристичний про-
дукт [5, 10]. Основними ризиками є непрозорість ціноут-
ворення та персоналізаційна втома, тому провайдери за-
стосовують принципи пояснюваності, обмеження частоти 
пропозицій та моделі етичного ціноутворення. Досвід 
Booking.com та Expedia свідчить: прозорість алгоритмів і 
контроль користувача підвищують довіру й повторні бро-
нювання навіть за вищих цінових рівнів. 

Узагальнено, галузеві приклади доводять, що марке-
тинг 5.0 забезпечує не лише економічні вигоди, а й новий 
рівень соціальної відповідальності бізнесу, де стратегіч-
ними активами стають дані, довіра та етика взаємодії. 

Дорожня карта впровадження маркетингу 5.0. Впро-
вадження маркетингу 5.0 у корпоративному середовищі 
передбачає поетапний підхід, який поєднує стратегічне 
планування, технологічне оновлення та етичне регулю-
вання процесів. Дорожня карта впровадження може бути 
представлена у вигляді шести послідовних етапів, що фо-
рмують повний цикл трансформації маркетингової сис-
теми. 
 Етап 1. Стратегія та відповідність. На 

першому етапі визначається ціннісна пропозиція персона-
лізації, тобто як саме індивідуальні рішення створювати-
муть додану вартість для споживача і бренду. Формується 
етичний комітет або власник етики даних, який відповідає 
за узгодження технологічних ініціатив із нормами конфі-
денційності. Для сценаріїв високого ризику (автоматизо-
вані рішення, обробка чутливих даних) проводиться оці-
нка впливу на приватність (DPIA) відповідно до вимог 
GDPR [3]. Розробляються внутрішні політики зберігання, 
утримання та видалення даних, а також комунікаційні ста-
ндарти для отримання усвідомленої згоди користувачів 
[25]. 
 Етап 2. Дані та платформи. Наступний етап пе-

редбачає створення єдиної Customer Data Platform (CDP), 
що об’єднує дані з усіх каналів: CRM, e-commerce, мобі-
льних застосунків, соціальних мереж та офлайн-точок. 
Для забезпечення якості інформації впроваджується ката-
лог даних, система маркування атрибутів і протоколи ко-
нтролю доступу. Для чутливих джерел використовується 
диференційна приватність і федеративне навчання, які до-
зволяють аналізувати інформацію без централізованого 
зберігання персональних даних [18, 17]. Таким чином, фо-
рмується технічно й етично стійка інфраструктура марке-
тингової аналітики. 
 Етап 3. Моделі та рекомендації. На цьому етапі 

розробляються аналітичні моделі, що включають RFM- і 
CLV-сегментацію, контекстно орієнтовані рекоменда-
ційні системи (RS) та багатоканальні системи оркестрації 
комунікацій у реальному часі. Особлива увага приділя-
ється підбору релевантних метрик, перевірці якості моде-
лей та мінімізації помилок автоматизації [20, 28]. 
 Етап 4. Експерименти та причинність. Після за-

пуску моделей проводиться цикл A/B/n-експериментів, 
що дозволяє оцінити ефективність персоналізованих дій у 
порівнянні з контрольними групами. Для підвищення то-
чності аналізу використовуються uplift-моделі та методи 
каузального виведення, що допомагають встановити реа-
льний причинний ефект персоналізації, відокремлений від 
фонових коливань чи самоселективності аудиторії 
[13, 21, 23]. Результати таких експериментів стають підґ-
рунтям для постійного вдосконалення алгоритмів і підви-
щення ROI маркетингових ініціатив. 
 Етап 5. Етика та контроль. Цей етап передба-

чає регулярні fairness-аудити, створення карт ризиків за 
стандартом NIST, а також впровадження дашбордів пояс-
нюваності на основі LIME і SHAP [19, 26, 27]. Забезпечу-
ється принцип human-in-the-loop для критичних рішень, 
зокрема у сферах ціноутворення, фінансового скорингу та 
відбору клієнтів. Такі заходи гарантують прозорість, від-
повідальність і відповідність правовим вимогам. 
 Етап 6. Масштабування. Фінальна фаза полягає 

у розширенні масштабів маркетингу 5.0 на всі бізнес-про-
цеси. Для цього узгоджуються метрики інкрементальної 
цінності, впроваджується система зворотного зв’язку з 
клієнтами та програма прозорої комунікації, яка пояснює 
користувачам, чому вони бачать певний контент або офер 
[10, 22]. Додатково запроваджується механізм захисту 
бренду від негативних ефектів персоналізації — таких як 
перевантаження повідомленнями, скарги чи відписки. 

Таким чином, дорожня карта маркетингу 5.0 
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відображає поетапну еволюцію від технологічної автома-
тизації до етичної інтелектуальної взаємодії, у якій люд-
ські цінності залишаються в центрі цифрової трансформа-
ції. 

Висновки. Проведене дослідження засвідчує, що мар-
кетинг 5.0 формує новий етап розвитку маркетингової па-
радигми, у якому технологічні можливості штучного інте-
лекту, великих даних та автоматизації поєднуються з 
принципами людяності, довіри й етичної відповідально-
сті. Його сутність полягає не у заміні людини алгорит-
мами, а у створенні людиноцентричних рішень, де техно-
логії слугують інтелектуальними партнерами у форму-
ванні поведінки споживачів. 

Дослідження підтвердило, що ефективність маркети-
нгу 5.0 визначається здатністю бізнесу поєднати персона-
лізацію зі строгими нормами цифрової етики. Сучасні ін-
струменти ШІ забезпечують глибоке розуміння потреб, 
емоцій і мотивацій споживачів, однак довгострокова до-
віра до бренду можлива лише за умови прозорого управ-
ління даними, пояснюваності алгоритмів і дотримання ре-
гуляторних вимог. 

Запропонована у статті аналітична рамка складається 
з десяти взаємопов’язаних елементів — архітектури 

даних, персоналізаційного стеку, поведінково-психогра-
фічного моделювання, експериментальної перевірки, ети-
чної та регуляторної складової, контролю справедливості, 
довіри й дизайну згоди, системи метрик, галузевих кейсів 
та дорожньої карти впровадження. Їхня інтеграція забез-
печує як бізнес-результативність, так і відповідність прин-
ципам прозорості, відповідальності та справедливості. 

Практичні приклади з ритейлу, фінансів і туризму під-
тверджують, що впровадження маркетингу 5.0 підвищує 
конверсію, утримання клієнтів і ефективність персоналі-
зації, водночас зменшуючи ризики дискримінації, перева-
нтаження та втрати довіри. Вирішальними чинниками ус-
піху є висока якість даних, інтерпретовані та справедливі 
алгоритми, відповідальний дизайн згоди та наявність 
людського контролю у критично важливих процесах. 

Узагальнюючи, маркетинг 5.0 слід розглядати як нову 
стратегічну парадигму, що поєднує економічну ефектив-
ність і захист людської гідності. Подальші дослідження 
варто спрямувати на розроблення інтегральної моделі ети-
чного персоналізованого маркетингу, яка враховуватиме 
культурні, психологічні та поведінкові особливості спо-
живачів у глобальному цифровому середовищі. 
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