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У статті досліджено сучасні підходи до управління процесами монетизації у сфері digital-
маркетингу для українських компаній, що виходять на ринки Європейського Союзу. Автори 
акцентують увагу на поєднанні стратегічних та оперативних інструментів, які забезпечу-
ють ефективне перетворення цифрової присутності компанії на реальні фінансові резуль-
тати. У роботі визначено специфічні виклики та можливості, що виникають у контексті 
євроінтеграції, цифрової трансформації та зростаючої глобальної конкуренції. Зокрема, 
наголошено, що українські компанії стикаються з низкою бар’єрів при входженні на ринки ЄС: 
від недостатнього розуміння особливостей цифрового простору та поведінкових патер-
нів європейських споживачів – до труднощів адаптації рекламних меседжів, що знижує ефек-
тивність кампаній. Водночас робота окреслює і нові можливості, пов’язані з розширенням 
цифрових каналів комунікації, інтеграцією інноваційних технологій (big data, AI, програматик-
реклама), а також підвищенням попиту на креативний контент у європейському інфор-
маційному середовищі. Автори пропонують модель управління процесами монетизації, яка 
ґрунтується на трьох ключових принципах: швидка адаптація до європейських норм і стан-
дартів; культурна релевантність контенту; побудова довіри до бренду через прозорість 
і відповідальність. Результати дослідження можуть бути корисними для маркетологів, 
менеджерів із цифрової трансформації та розробників бізнес-стратегій, які орієнтуються 
на довгострокове закріплення українських компаній у європейському економічному просторі.
Ключові слова: монетизація, digital-маркетинг, європейський ринок, українські компанії, 
стратегічні орієнтири, євроінтеграція, маркетингова стратегія.

This article explores contemporary approaches to managing brand monetization processes 
in the field of digital marketing for Ukrainian companies entering the markets of the European 
Union. The study emphasizes the integration of strategic and operational tools that enable 
the effective transformation of a company’s digital presence into tangible financial outcomes. 
Particular attention is devoted to the challenges and opportunities emerging in the context of 
European integration, rapid digital transformation, and intensifying global competition. The 
research highlights that Ukrainian companies encounter a number of barriers when attempting 
to penetrate EU markets. These include limited understanding of the specific features of the 
European digital environment, differences in consumer behavioral patterns, and the difficulties 
of adapting marketing messages to culturally diverse audiences. Such factors often reduce the 
efficiency of digital campaigns and hinder sustainable brand growth. At the same time, the study 
identifies significant opportunities related to the expansion of digital communication channels, 
the adoption of innovative technologies such as big data analytics, artificial intelligence, and 
programmatic advertising, as well as the increasing demand for creative and culturally relevant 
content within the European information space. The authors propose a conceptual model for 
managing monetization processes that rests on three interrelated principles: rapid adaptation 
to European norms and standards; cultural relevance and localization of content; and the 
establishment of trust in the brand through transparency, accountability, and long-term value 
creation. This model is positioned as a framework for balancing efficiency and innovation in 
highly competitive markets. The findings of the study may be of practical interest to marketing 
professionals, digital transformation managers, and business strategists. They provide actionable 
insights for designing sustainable business strategies and ensuring the long-term consolidation of 
Ukrainian companies in the European economic area.
Key words: monetization, digital marketing, European market, Ukrainian companies, strategic 
guidelines, European integration, marketing strategy.
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Постановка проблеми. Євроінтеграція 
України відкриває нові можливості для розви-
тку вітчизняного бізнесу, зокрема у сфері digital-
маркетингу. Однак більшість українських компаній, 
що намагаються вийти на ринки ЄС, стикаються 
з низкою проблем. Серед них: недостатнє розу-
міння специфіки цифрового простору ЄС, низька 
ефективність рекламних кампаній через неадап-
товані меседжі та нерелевантні канали, юридичні 
та регуляторні бар’єри, відсутність системного під-
ходу до монетизації.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематику монетизації в digital-маркетингу 
досліджували такі автори, як Ф. Котлер, С. Годін, 
А. Остервальдер, Мартін Б. Шмідт [5; 6; 16; 
17]. Також українські фахівці – В. Бондаренко, 
А. Чорний (Netpeak), Д. Демчук (Promodo) [9; 10;  
18; 19] та інші. Аналітичні звіти IAB Europe, 
eMarketer, McKinsey Global Institute, PCW [12; 13; 14;  
15; 20; 21] висвітлюють європейські та світові тен-
денції. Однак недостатньо досліджено саме специ-
фіку монетизації для українських компаній у ЄС.
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Невирішені раніше аспекти досліджуваної про-
блеми пов’язані з необхідністю поєднання швид-
ких та стратегічних інструментів монетизації для 
українських компаній, що працюють на ринку ЄС. 
Важливим завданням залишається адаптація 
існуючих бізнес-моделей до специфіки європей-
ського цифрового середовища, що вимагає вра-
хування регуляторних обмежень та особливостей 
поведінки споживачів. Окремої уваги потребує 
впровадження нестандартних практик монетиза-
ції, здатних забезпечити конкурентні переваги на 
висококонкурентному ринку. Додатковим чинни-
ком, який варто інтегрувати у стратегії монетиза-
ції, є використання економічного потенціалу укра-
їнської діаспори у країнах ЄС як одного з важливих 
ресурсів для розвитку бізнесу..

Постановка завдання. Метою цієї роботи 
є розробка комплексної моделі управління про-
цесами монетизації для українських компаній, які 
виходять на ринки ЄС у сфері digital-маркетингу, 
враховуючи сучасні тренди та поведінкові особли-
вості європейської аудиторії.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Підприємцям, які думають про вихід на міжнародні 
ринки, варто починати з розуміння, куди саме 
вони планують розширювати свій бізнес. Важливо 
визначити географічні кордони та зони потен-
ційного розвитку, щоб уникнути непорозумінь на 
наступних етапах [1]. Помиляються ті, хто нама-
гається оцінювати достоїнства Європи, в тому 
числі і ЄС, лише з позицій економічних перетво-
рень. Насправді європейська модель суспільства 
утверджує свої визначальні цінності за межами 
економічного детермінізму. Її системоутворюючим 
початком є достоїнства людини, її абсолютна цін-
ність, суверенність і недоторканність, сприйняття 
особи як безпосередньої мети всієї гами суспіль-
них перетворень, у тому числі й економічних. 
Людина є реальним центром інтеграційних пере-
творень – це незаперечне правило ЄС, його сут-
нісна домінанта [2].

Ефективність цифрового маркетингу залежить 
не лише від технологій, але й від глибокого розу-
міння локальних культурних контекстів та спожив-
чих звичок [4].

Європейський digital-ринок відзначається висо-
ким рівнем фрагментованості, що обумовлено як 
культурною і мовною різноманітністю, так і еконо-
мічними відмінностями між країнами-членами ЄС. 
На відміну від США чи Китаю, де діють відносно 
уніфіковані правила ведення бізнесу, Європа скла-
дається з 27 країн, кожна з яких має свої споживчі 
звички, уподобання та особливості сприйняття 
реклами. Це ускладнює вихід компаній на ринок 
ЄС та потребує глибокої локалізації контенту, креа-
тивів та комунікаційних стратегій під кожну окрему 
аудиторію. Додатковою складністю є жорстке регу-
лювання в сфері цифрової реклами та захисту 

персональних даних. Регламент GDPR (General 
Data Protection Regulation) значно обмежує мож-
ливості збору та обробки даних про користува-
чів, що безпосередньо впливає на налаштування 
рекламних кампаній, побудову look-alike аудиторій 
та персоналізацію контенту. У країнах ЄС регуля-
торні обмеження на збір даних споживачів стиму-
люють розвиток власних first-party data-платформ 
у компаніях [7]. Українські компанії, які звикли 
до більш ліберального середовища, стикаються 
з необхідністю перебудови своїх маркетингових 
та аналітичних систем відповідно до норм GDPR, 
що потребує залучення юридичних консультантів 
та додаткових витрат на адаптацію технологічних 
платформ. Конкуренція на європейському digital-
ринку також відрізняється високою інтенсивністю. 
В умовах, коли більшість локальних бізнесів вже 
мають відпрацьовані digital-стратегії, а глобальні 
гравці активно інвестують у присутність на ринках 
ЄС, українським компаніям складно завоювати 
свою частку уваги споживачів. Це вимагає іннова-
ційного підходу до створення ціннісної пропозиції 
та акценту на створення якісного контенту, який 
здатен не лише привернути увагу, але й вибуду-
вати довгострокові відносини з аудиторією.

Контент-маркетинг стає ключовим елементом 
успішної стратегії монетизації у ЄС. Європейські 
споживачі схильні до раціонального вибору, оби-
раючи ті бренди, які надають корисну інформацію, 
формують експертний імідж та пропонують про-
зорі умови співпраці. Таким чином, для українських 
компаній критично важливо створювати багатоша-
ровий контент, адаптований до локальних реалій 
та культурних особливостей кожної країни, куди 
планується вихід.

Отже, фрагментованість ринку, регуляторні 
обмеження, висока конкуренція та необхідність 
якісного контент-маркетингу формують унікальні 
виклики для українських компаній, які прагнуть 
закріпитися на європейському digital-просторі. 
Водночас, саме ці особливості відкривають додат-
кові можливості для тих, хто здатен запропонувати 
локалізовані рішення, інноваційні формати вза-
ємодії та прозору комунікацію.

Вихід українських компаній на європейський 
digital-ринок супроводжується низкою систем-
них помилок, які значно знижують ефективність 
маркетингових стратегій та процесів монетизації. 
Однією з найпоширеніших помилок є відсутність 
якісної локалізації контенту та комунікацій. Багато 
українських брендів використовують універ-
сальні креативи, написані англійською мовою або 
з мінімальним перекладом, сподіваючись охопити 
одразу весь ринок ЄС. Однак така стратегія ігно-
рує глибоку фрагментованість Європи, де кожна 
країна має власні мовні, культурні та поведінкові 
особливості. Споживачі у Німеччині, Франції чи 
Польщі очікують не просто перекладену рекламу, 
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а адаптовану під місцевий контекст комунікацію, 
яка враховує локальні тренди, меми, інсайти та 
ментальні моделі.

Друга поширена помилка – надмірна ставка 
лише на Facebook як основний канал digital-
просування [3]. В Україні Facebook справді є одним 
із ключових рекламних інструментів, однак у бага-
тьох країнах ЄС платформа має значно менший 
охоплення або поступається за впливом локаль-
ним соцмережам чи спеціалізованим платфор-
мам. Наприклад, у Німеччині великої популярності 
набули LinkedIn та Xing для B2B, у Франції значно 
ефективніше працюють Instagram та TikTok для 
B2C-сегмента, а в Східній Європі активно вико-
ристовуються місцеві агрегатори та медіа-плат-
форми. Ігнорування медіаспоживання конкретної 
країни призводить до марних витрат бюджету та 
низької ефективності рекламних кампаній.

Третя важлива помилка – ігнорування куль-
турних контекстів та відмінностей у цінностях. 
Українські компанії часто використовують одні 
й ті ж самі креативи та меседжі, що працювали на 
внутрішньому ринку, не замислюючись над тим, 
як вони сприймаються європейськими аудито-
ріями. Наприклад, у країнах Скандинавії велике 
значення мають екологічність та прозорість біз-
несу, у Франції цінують естетику та креативність, 
а у Німеччині на перший план виходить практич-
ність та функціональність. Якщо ці фактори не 
враховані у рекламній комунікації, бренд ризикує 
не просто втратити увагу аудиторії, а й викликати 
негативну реакцію [4].

Успішна стратегія цифрової експансії перед-
бачає поєднання performance-маркетингу та кон-
тентних хабів, орієнтованих на довгострокове 
формування попиту [6]. Ефективне управління 
монетизацією для українських компаній, які вихо-
дять на європейський digital-ринок, вимагає поєд-
нання короткострокових, стратегічних та інновацій-
них підходів. Запропонована модель управління 
монетизацією пропонує три рівні: швидка моне-
тизація (blitz-кроки), стратегічна монетизація 
(побудова контентних хабів та ком’юніті) та інно-
ваційна монетизація (розробка власних продуктів 
та сервісів спеціально для європейського ринку). 
Такий підхід дозволяє створити стабільні потоки 
доходу, зберігаючи гнучкість до змін у зовнішньому  
середовищі.

Перший рівень – швидка монетизація – перед-
бачає реалізацію бліц-кроків, які дозволяють отри-
мати перші доходи відразу після входу на ринок. Це 
включає налаштування базових рекламних кам-
паній у локальних соціальних мережах, викорис-
тання партнерських платформ та маркетплейсів 
для швидкого продажу товарів чи послуг, а також 
запуск тестових акцій з обмеженими бюджетами. 
Основне завдання цього етапу – швидко пере-
вірити попит, зрозуміти базові тригери цільової 

аудиторії та отримати перший дохід для реінвес-
тування у подальші кроки.

Другий рівень – стратегічна монетизація – орі-
єнтований на довгострокове закріплення позицій 
на ринку. Тут ключову роль відіграють контентні 
хаби – спеціальні платформи (блоги, експертні 
сайти, YouTube-канали), де формується цінний 
для аудиторії контент у форматі статей, відео, 
подкастів тощо. Паралельно створюється та під-
тримується власне ком’юніті – групи в соціальних 
мережах, професійні клуби або форуми, де бренд 
виступає не просто продавцем, а цінним учасни-
ком діалогу. Саме завдяки ком’юніті та контент-
хабам формується довгострокова лояльність та 
зв’язок із клієнтами, що значно підвищує ефектив-
ність монетизації.

Третій рівень – інноваційна монетиза-
ція – це створення власних продуктів чи сервісів, 
які з самого початку адаптовані під європейський 
ринок. Мова йде про продукти, що відповідають 
локальним запитам: наприклад, digital-сервіси 
для малого бізнесу, платформи з локалізованим 
контентом, еко-продукти чи спеціальні техноло-
гічні рішення, які враховують вимоги GDPR та 
інші регуляторні норми. Така модель дозволяє не 
лише монетизувати продажі, а й створювати уні-
кальні конкурентні переваги завдяки локальному 
продукту.

Таким чином, тришарова авторська модель 
монетизації дозволяє українським компаніям одно-
часно діяти швидко, формувати стабільні страте-
гічні позиції та створювати довгострокову іннова-
ційну цінність на європейському ринку. Поєднання 
цих підходів забезпечує стійкість бізнес-моделі 
навіть у висококонкурентному середовищі.

Аналіз досвіду провідних українських компаній, 
які успішно реалізували стратегії монетизації на 
міжнародних ринках, зокрема в країнах ЄС, дозво-
ляє виділити низку практичних підходів, які можуть 
стати орієнтиром для інших українських бізнесів. 

Серед найяскравіших прикладів – компа-
нії Netpeak [9], Grammarly, [8] платформи Prom 
та Kasta [10], кожна з яких демонструє унікальні 
кейси монетизації у цифровому середовищі.

Netpeak реалізує модель, що базується на 
наданні комплексних digital-послуг, зокрема 
в галузі інтернет-маркетингу, а також на розробці 
й комерціалізації власних технологічних продук-
тів (наприклад, аналітичних інструментів і сервісів 
автоматизації). Такий підхід забезпечує диверси-
фікацію джерел доходу та підвищує стійкість до 
ринкових змін.

Grammarly використовує freemium-модель 
монетизації, яка передбачає безкоштовний доступ 
до базового функціоналу продукту з можливістю 
розширення за допомогою платної підписки. 
Компанія демонструє успішне масштабування 
завдяки адаптації продукту до потреб глобальної 
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аудиторії, а також ефективній локалізації контенту 
та маркетингових кампаній.

Електронні комерційні платформи Prom і Kasta 
орієнтуються на адаптацію бізнес-моделі до спе-
цифіки споживчого попиту на європейських рин-
ках. Основними елементами їх стратегії є роз-
ширення асортименту, оптимізація логістичних 
процесів та впровадження механізмів, спрямо-
ваних на підвищення рівня довіри користувачів 
(зокрема, гарантії, сервіси обслуговування, про-
зора політика повернення товарів).

Таким чином, досліджені приклади свідчать 
про гнучке використання різних підходів до моне-
тизації – від сервісної моделі до платформи 
з marketplace-архітектурою – з урахуванням рин-
кової кон’юнктури, особливостей цільової аудито-
рії та технологічних трендів.

Ефективне управління процесами монетизації 
у digital-маркетингу неможливе без якісної ана-
літики та системи показників ефективності (KPI), 
яка дозволяє оцінювати результативність кожного 
етапу взаємодії із споживачами. У контексті виходу 
українських компаній на європейський digital-
ринок особливого значення набуває використання 
сучасних аналітичних інструментів та коректна 
інтерпретація фінансових і маркетингових метрик.

GA4 – одна з базових платформ для відсте-
ження поведінки користувачів на веб-сайтах та 
у мобільних додатках. Її ключова перевага – мож-
ливість збирати подієву аналітику з урахуванням 
змін у політиці конфіденційності та обмежень щодо 
збору даних у країнах ЄС (GDPR). GA4 дозволяє 
не просто фіксувати трафік, а й оцінювати залу-
ченість, конверсійні ланцюжки та поведінкові 
патерни у різних сегментах аудиторії, що критично 
важливо для розуміння ефективності контенту, 
рекламних кампаній та воронки продажів.

Для комплексної візуалізації даних все частіше 
використовується Looker Studio (раніше Google 
Data Studio) – зручний інструмент для створення 
дашбордів у реальному часі. Завдяки інтеграції 
з GA4, Google Ads, Facebook Ads та іншими дже-
релами даних Looker дозволяє створювати комп-
лексні звіти, які відображають повну картину мар-
кетингової ефективності.

На фінансовому рівні ключовими показниками 
монетизації виступають CAC (Customer Acquisition 
Cost) та LTV (Customer Lifetime Value). CAC дозво-
ляє оцінити вартість залучення одного клієнта, 
а LTV – прогнозований дохід від клієнта за весь 
час його співпраці з компанією. Співвідношення 
цих метрик (LTV/CAC) дозволяє оцінити окупність 
маркетингових інвестицій та виявити потенційні 
проблеми з ефективністю рекламних каналів чи 
продуктового асортименту.

Окрему роль відіграє ROAS (Return on Advertising 
Spend) – показник, який демонструє дохід, отри-
маний від кожного витраченого на рекламу євро. 

У контексті роботи на європейському ринку цей 
KPI є особливо важливим, адже витрати на тра-
фік у країнах ЄС часто значно вищі, ніж в Україні, 
а конкурентне середовище жорсткіше.

Таким чином, ефективна аналітика монетизації 
у digital-маркетингу ґрунтується на поєднанні тех-
нологічних платформ (GA4, Looker) та фінансових 
показників (CAC, LTV, ROAS). Лише комплексний 
підхід до аналізу даних дозволяє українським ком-
паніям адаптувати свої маркетингові стратегії під 
реалії європейського ринку, знижувати ризики та 
підвищувати прибутковість бізнесу.

Висновки. Дослідження дозволяє стверджу-
вати, що найбільш ефективною є гібридна модель 
монетизації, яка поєднує швидкі тактики для отри-
мання оперативного доходу та довгострокові стра-
тегії, спрямовані на створення стійкої конкурент-
ної переваги. Такий підхід забезпечує одночасну 
адаптацію до динамічного європейського серед-
овища та формування фундаменту для масшта-
бування.

Критично важливим фактором успіху є вра-
хування регіональних особливостей кожної кра-
їни ЄС – від мовних та культурних нюансів до 
локальних законодавчих вимог, зокрема GDPR. 
Одноманітні, уніфіковані рішення значно посту-
паються адаптованим стратегіям, які враховують 
специфіку конкретного ринку.

Для українських компаній, що виходять на євро-
пейський ринок, одним із найважливіших активів 
стає українська діаспора як канал просування та 
соціального доказу [11] яка може виступати не 
лише першою лояльною аудиторією, але й амба-
садорами бренду, провідниками в місцеві бізнес-
спільноти та медіапростір. Врахування цього фак-
тору здатне суттєво знизити маркетингові витрати 
на етапі входу на ринок. 

Ще одним критичним елементом є акцент на 
створення ціннісного контенту, який відповідає 
реальним потребам та запитам локальної аудито-
рії. Контент, що не лише просуває товар чи послугу, 
а й допомагає вирішити проблеми споживача, 
створює основу для побудови довгострокових від-
носин та формування позитивного іміджу бренду.

Завершальним елементом успішної моделі 
монетизації є впровадження наскрізної аналітики 
та принципів agile-монетизації – здатності опера-
тивно реагувати на зміни у попиті, кон’юнктурі та 
конкурентному середовищі, базуючись на акту-
альних даних з різних джерел.

Таким чином, синергія гібридної моделі, локаль-
ної адаптації, роботи з діаспорою, контент-стра-
тегії та аналітичної гнучкості формує ефективну, 
адаптивну та стійку систему монетизації для 
українських компаній на ринку ЄС, дозволяючи 
не лише отримувати короткострокові прибутки, 
а й забезпечувати стабільне зростання у довго-
строковій перспективі.
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