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Актуальність. Цифрове інформаційне середовище характеризується 

високою швидкістю поширення контенту та зростанням дезінформаційних 

загроз, що знижує рівень довіри до медіа, державних інституцій і бізнесу. 

Масштабність фейків, маніпуляцій та псевдоновин створює потребу у 

системних комунікацій-них практиках, орієнтованих на верифікацію даних та 

прозорість повідомлень. У цих умовах маркетинг довіри виступає ключовою 

стратегією формування стійких відносин між брендом та аудиторією. 

Мета дослідження — систематизувати інструменти маркетингу довіри 

та визначити роль фактчекінгу, верифікаційних механізмів і антифейкових 

кампаній у забезпеченні достовірності комунікацій. 

Об’єктом дослідження є комунікаційні процеси в цифровому середовищі. 

Предметом — інструменти маркетингу довіри: фактчекінг, системи 

перевірки інформації та антифейкові комунікації. 

Маркетинг довіри розглядається як комплекс практик, спрямованих на 

підвищення прозорості інформації та зміцнення репутаційної стабільності. 

Центральне місце в ньому займає фактчекінг — незалежна перевірка 

фактів на основі достовірних джерел і стандартизованих методик. На відміну від 

традиційного редакційного контролю, фактчекінг виконує функцію зовнішнього 

або внутрішнього аудитора інформації та мінімізує ризики поширення 

недостовірних даних. 

Важливим елементом є системи верифікації контенту, зокрема аналіз 

джерел, автоматизовані платформи виявлення маніпуляцій, інструменти зворот-

ного пошуку та цифрової атрибуції матеріалів. Їх використання підвищує дока-

зовість комунікацій та зміцнює компетентність бренду у сфері інформаційної 

безпеки. 

Окрему роль відіграють антифейкові кампанії, спрямовані на спростування 

неправдивої інформації, підвищення інформаційної грамотності та зниження 

впливу дезінформаційних хвиль. Практики швидкого реагування, публічних 

роз’яснень та відкритого доступу до перевірених даних формують у аудиторії 

відчуття передбачуваності та відповідальності організації. 

Узагальнення показує, що ефективний маркетинг довіри базується на трьох 
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взаємопов’язаних компонентах: 

1. верифікації даних — технічній та аналітичній перевірці інформації; 

2. незалежному фактчекінгу — оцінці достовірності та логічної послідов-

ності тверджень; 

3. проактивних антифейкових комунікаціях — публічному реагуванні, 

спростуванні та попередженні маніпуляцій. 

Наукова новизна полягає у визначенні взаємозв’язку між корпоративними 

комунікаціями, фактчекінговими практиками та рівнем довіри аудиторії в умовах 

цифрової фрагментації інформаційного простору. 

Висновки. Маркетинг довіри є невід’ємною частиною сучасних 

комунікаційних стратегій. Застосування інструментів перевірки інформації та 

фактчекінгу підвищує прозорість повідомлень, зменшує репутаційні ризики 

та сприяє формуванню стійких взаємовідносин між брендом і аудиторією. 

Антифейкові кампанії виконують превентивну та освітню функції, підсилюючи 

інформаційну безпеку та розвиток критичного мислення. Комплексне 

використання цих інструментів формує довгострокову конкурентну перевагу в 

умовах інформаційної турбулентності. 
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