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ВСТУП 
 

Під впливом спочатку пандемії коронавірусу COVID-19, а з 

лютого 2022 р. в умовах воєнної агресії з боку рф, відбувається пере-

форматування міжфірмових зв’язків підприємств, менеджмент та за-

знає значних змін їх маркетингова стратегія. 

COVID-19 дав поштовх подальшій цифровізації економіки 

України і спричинив турбулентно-інноваційний характер її розвитку, 

що знайшло відображення у виробничо-збутовій та маркетинговій діяль-

ності підприємств, підґрунтям для чого також стали потужні техно-

логічні зміни у створенні цифрового простору зберігання, обробки та 

передачі інформації; інновації у сфері мобільного Інтернету, збирання 

і обробки великих масивів даних (автоматизації обробки інформації), 

хмарних технології, Інтернету речей та робототехніки. Зазначені зміни 

спричинили потужний вплив на економічне середовище, вимагаючи 

від суб’єктів господарювання більшої гнучкості, формування нових 

між-фірмових зв’язків та вживання проактивних і адаптивних заходів 

щодо подальшої колаборації.  

Іншим викликом для українських підприємств стала орга-

нізація роботи в умовах активних бойових дій, релокації або створення 

нового бізнесу. На порядку денному стало питання налагодження ефек-

тивної логістики задля відтворення ланцюгів поставок та фізичної 

дистрибуції. 

Під впливом зазначених викликів відбулася трансформормація 

маркетингу як стратегічного інструменту ринкового ведення бізнесу, а 

також інструментів менеджменту. Цей процес є закономірним, зважа-

ючи на те, що більшість бізнес-оборуток відбувається в online-просторі 

або за його використання. Важливо, що саме цифровізація маркетингу та 

бізнесу в цілому, допомогла нашим українським підприємствам швидше 

пристосуватися і налагодити роботу в умовах воєнного стану.  

Також важливим елементом формування маркетингової стра-

тегії українських підприємств стала їх колаборація – ведення бізнесу 
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через встановлення міжфірмових зв’язків, зокрема, застосування техно-

логій ко-маркетингу та ко-брендингу.  
Таким чином, у період трансформаційних зрушень і адапту-

вання бізнесу до цифровізації, новий маркетинговий підхід, під яким 
розуміємо формування парадигми цифрового маркетингу та реалізацію 
інноваційної маркетингової стратегії на базі встановлення міжфірмової 
взаємодії, став необхідністю і допоміжним інструментом у сприянні під-
приємствам та, насамперед, фахівцям з маркетингу, передбачувати по-
яву нових можливостей та використовувати новітні технології задля 
досягення максимально можливого ефекту.  

Можемо узагальнити отримані в результаті обговорення на 
конференції висновки та рекомендації:  

1. Сформовано теоретико-методичні підходи щодо розробки 
маркетингової стратегії міжфірмових зв’язків підприємств, під яким 
розуміємо формування парадигми цифрового маркетингу та реалізацію 
інноваційної маркетингової стратегії на базі встановлення міжфірмової 
взаємодії, котрий став необхідністю і допоміжним інструментом у 
сприянні підприємствам та, насамперед, фахівцям з маркетингу, перед-
бачувати появу нових можливостей та використовувати новітні техно-
логії задля досягнення максимально можливого ефекту.  

2. Проведений аналіз засвідчив, що у 2020–2021 рр. значно 
знизилися витрати компаній на традиційний маркетинг (ATL&BTL), 
проте, збільшилися інвестиції компаній у сферу Інтернет-маркетингу 
та e-commerce. У 2021 р. набула актуальності взаємодія з клієнтами в 
місцях їхнього перебування. Поряд із цим, створення зацікавленості 
стає дедалі більш складним завданням через використання клієнтами 
мобільних каналів обміну інформацією та застосування персоналізо-
ваного і динамічного контенту для поліпшення споживчого досвіду і 
підвищення лояльності клієнтів. Через ковідну пандемію, споживачі 
стали більш інтерактивними та Інтернет-мобільними, вони активно 
використовують безліч пристроїв і платформ. Для досягнення успіху 
маркетологам необхідно комбінувати стратегії розвитку реального 
маркетингу та цифрового маркетингу.  

3. Запорукою успішного ведення бізнесу у кризових умовах 
стає його орієнтованість на застосування клієнтоорієнтованого підходу 
в управлінні діяльністю підприємства. Цей підхід має охоплювати всі 
основні бізнес-процеси, а не лише бізнес-процеси, які відповідальні за 
взаємодію з клієнтами. Формування та реалізація клієнтоорієнтованого 
підходу управління на підприємстві є складним управлінським проце-
сом, який потребує комплексного системного підходу щодо його впро-
вадження та контролю. Комплексне впровадження клієнтоорієнтова-
ного підходу дає змогу збільшити індекс лояльності клієнтів, сприяє 
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підвищенню конкурентоспроможності та ефективності діяльності під-
приємства на ринку, покращує його імідж. Таким чином, клієнтоорієн-
тований підхід є невід’ємним елементом формування бренду підпри-
ємства та має бути складовою при формуванні стратегії міжфірмової 
взаємодії. 

4. У світлі останніх подій особливого значення набуває фор-

мування міжфірмових зв’язків товаровиробників з представниками ри-

тейлу, бо саме на етапі розподілу відбувається формування фінанси-

вого результату підприємства. Для більш ефективної співпраці необ-

хідно враховувати існуючі тенденції розвитку торговельних мереж. 

Останнім часом створюються мережеві торговельні підприємства, які 

мають у своєму складі магазини різних форматів, що дає змогу інвес-

торам розширити присутність на ринку, збільшуючи коло потенційних 

покупців і залучаючи до нього клієнтів із різним рівнем доходу. Це 

підвищує конкурентоспроможність мережі, але ускладнює управління 

логістикою.  

5. Для організування ефективного виробничого процесу важ-

ливим фактором є психоемоційний стан трудового колективу. На 

більшості виробничих підприємств для формування позитивного мікро-

клімату працюють психологи та стрес-менеджери. А отже, ще одним 

напрямом маркетингової стратегії формування міжфірмових зв’язків 

підприємства є його турбота про трудовий колектив, а отже співпраця 

з підприємствами у сфері рекреації. Маркетинг відпочинку сам по собі 

є дійсно унікальною сферою. Використання певних шаблонів, моніто-

ринг програмного забезпечення є дуже важливим для рекреаційних 

маркетологів. Пошук кращого способу та місця для відпочинку відбу-

вається за допомогою соціальних медіа. Саме там споживачі мають 

більше можливостей вибрати потрібний бренд, продукт або послугу 

серед тисяч рекреаційних брендів. Вони також мають більший доступ 

до їхніх послуг та можуть взаємодіяти із брендами через соціальні 

медіа-платформи компаній (вебсайти, сторінки FB, Instagram, Twitter 

тощо). Чим більш щасливими будуть працівники підприємства, тим 

краще вони зможуть виконувати свої професійні обов’язки. 

6. У своїй діяльності промислові підприємства мають контак-

тувати також із закладами вищої та передвищої освіти, саме ці уста-

нови забезпечують підприємства кваліфікованим персоналом серед-

ньої та вищої управлінської ланки. Міжфірмова співпраця за таких 

умов може реалізовуватися через впровадження варіативної частини 

освітніх програм у рамках формування індивідуальної освітньої траєк-

торії здобувачів освіти, а також через запровадження дуальної форми 

освіти; проведення курсів підвищення кваліфікації працівників різних 

підприємств і галузей, зацікавлених сторін з питань максимального 
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імплементування та взаємопроникнення сучасних виробничих техно-

логій в освітній процес і, навпаки, максимальне застосування управ-

лінських, у т.ч. маркетингових, інновацій у виробництві та дистрибуції.  

Стратегічне маркетингове управління в сучасному бізнес-сере-

довищі є невід’ємним елементом інноваційної моделі будь-якої ефек-

тивної бізнес-організації. Використання в практичній діяльності мар-

кетингових стратегій є обов’язковою умовою довгострокового успіху 

підприємств особливо в умовах кризи та невизначеності. 

Усе зазначене надзвичайно актуалізує питання і доповіді, що 

піднімаються в рамках міжнародної науково-практичної конференції 

«Інноваційні технології маркетингу і менеджменту в умовах трансфор-

маційних змін». 
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СТРУКТУРА ТА ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ  

ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ В ПОЛЬЩІ  

В АСПЕКТІ РИНКУ ЄВРОПЕЙСЬКОГО СОЮЗУ 
 

STRUCTURE AND DEVELOPMENT TRENDS OF ELECTRONIC COMMERCE  

IN POLAND IN THE ASPECT OF THE EUROPEAN UNION MARKET 

 
1. Тези статті представляють синтетичні роздуми щодо роз-

витку електронної комерції в Польщі на тлі розвитку ринку електрон-
ної комерції в Європейському Союзі. Такі наміри відносяться до ос-
новних проблем Конференції Хмельницького кооперативного торго-
вельно-економічного інституту: (27–28.04.2023). Електронна комерція, 
детермінанти її розвитку, а в більш широкому сенсі виклики цифрових 
технологій ставлять серйозні завдання і виклики для кожної соціальної 
та бізнес-системи. Вони стосуються як окремих країн, так і всього 
Європейського Союзу, включаючи країни-кандидати – і України, якій 
Європарламент надав статус кандидата 23.06.2022. Такою була від-
повідна відповідь та рішення Парламенту та Комісії на запит України, 
поданий 24.02.2023, на четвертий день російської агресії. Вони сто-
суються і основних учасників ринку – бізнесу, продавців і клієнтів, 
споживачів. Про це чітко свідчить стратегічна програма розвитку елект-
ронної комерції в ЄС, названа Єдиним цифровим ринком (Єцр – DSM). 
Це дуже важлива програма – як у сфері регулювання, так і в реальній 
сфері, також у міжнародному вимірі. Європейський Союз зробив циф-
рову трансформацію своїм стратегічним завданням (European Commision, 
2015). Його метою є розвиток мережі та суспільства електронної еко-
номіки, включаючи електронну комерцію, для подолання великих від-
мінностей у цифровому розвитку 27 держав-членів та вирішення проб-
лем та глобальної конкуренції цифрового характеру. 1. У цьому аспекті 
питання розвитку електронної комерції в Польщі в 2017–2023 роках 
представлені в цих тезах. 

2. Цілі програми DSM випливають із суті цифрової трансфор-
мації та технологічної революції сучасної економіки та бажання Євро-
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пейського Союзу та його держав-членів скористатися його можливос-
тями. Ця програма була створена Європейською комісією та Євро-
пейським парламентом і називається «Стратегія єдиного цифрового 
ринку для Європи» (European Council, 2015). Місією Програми було 
прискорення економічного розвитку всіх країн ЄС, підвищення ефек-
тивності економіки, ринків та підприємств, створення нових робочих 
місць, особливо для молоді з цифровими компетенціями, а отже, під-
вищення конкурентоспроможності ЄС у світовій економіці на основі 
цифрової економіки та суспільства (I-DESI: International – Digital and 
Society Economic Index). Кожне приміщення поєднує макро- та мікро-
економічні виміри, державу, економіку та підприємство (European 
Commission 2015 – Communication SWD (2015) 100 final, 6.5.2015, p. 3, 
п. 1). З точки зору місії та припущень Програми представлена її струк-
тура, зокрема ті елементи, які стосуються умов розвитку електронної 
комерції в аспекті транскордонної торгівлі. 

3. Стратегія DSM – це багаторічна програма законодавчих змін, 

спрямованих на створення єдиного цифрового ринку – цифрового прос-

тору «без кордонів» та правового зближення у сфері цифрової еконо-

міки в ЄС. Припущення стратегії DSM відповідають концепції спіль-

ного внутрішнього ринку ЄС (Wiktor, 2020). Значною мірою перед-

умови гармонізаційної діяльності є спільними, схожими є і були бар'єри, 

що стоять на шляху інтеграції, створення митного союзу та реалізації 

4 свобод, які становлять сутність спільного ринку. Неодмінною умо-

вою реалізації цих свобод є усунення численних інтеграційних бар'єрів 

політичного, правового, адміністративного, фіскального, технічного 

характеру тощо. Ідея та обґрунтування створення єдиного цифрового 

ринку для Європейського Союзу стосується цих особливостей спіль-

ного ринку. DSM визначається в Стратегії як «простір, в якому забез-

печується вільний рух товарів, осіб, послуг і капіталу, а громадяни і 

підприємства можуть отримувати доступ або надавати онлайн-по-

слуги без перешкод і в умовах чесної  конкуренції» (European Council 2015).  

4. Основним питанням DSM-стратегії було визначення бар'є-

рів для вільного руху цифрових послуг і розвитку електронної комер-

ції в транскордонному вимірі, а ширше – на всьому спільному ринку 

ЄС. На цифровий ринок ЄС сильно вплинули правові норми в окремих 

державах-членах та їх чітка диференціація на європейському просторі. 

Ці бар'єри були обумовлені такими перешкодами, як різноманітність 

систем регулювання ринку телекомунікацій та управління хвилями та 

частотами передачі, управління даними, значна різноманітність націо-

нальних режимів захисту авторських прав, включаючи онлайн-воло-

діння цифровим контентом та захист персональних даних, а також 

права споживачів та захист в онлайн-світі, перешкоди для транскор-
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донної онлайн-діяльності, відмінності в національних системах і про-

цедурах ПДВ, гарантії та гарантії щодо дефектів цифрового вмісту 

продуктів (Śledziejewska et al. 2017). 
5. DSM визначається у двох аспектах. Перший - це формально-

правова сфера, що формує загальний, єдиний цифровий простір з 
точки зору правового регулювання. Другий – простір, в якому здійс-
нюються реальні процеси і встановлюються ділові відносини – про-
даж–купівля конкретних товарів – товарів і послуг, пов'язаних з циф-
ровими технологіями (обладнання, програмне забезпечення, мережі, 
додатки, інфраструктура і т.д.) і яке створює можливість придбання 
товарів і послуг у віртуальному середовищі. Стратегія DSM базується 
на трьох стовпах. Перший визначає умови кращого доступу спожи-
вачів та бізнесу до ринку онлайн-послуг на європейському просторі. 
Другий стовп – умови розвитку цифрових мереж та послуг, а третій 
стовп – умови швидкого та сталого розвитку ЄС на основі євро-
пейської цифрової економіки. Кожен із стовпів стратегії DSM має свої 
широкі характеристики. Вона визначена в європейських документах. 
Це питання концепції, програм конкретних дій, інструментів та ви-
значення потенційних ефектів. Кожен з них заслуговує більш широ-
кого аналізу і оцінки. Ці тези дозволяють зробити акцент на питаннях, 
пов'язаних з розвитком електронної комерції, в тому числі транскор-
донної. Останнє явно обмежене в ЄС – воно є результатом як стратегії 
електронного маркетингу підприємств, так і традиційної поведінки спо-
живачів під час покупок.  Ці питання складають основу стратегії пер-
шого рівня, а також є частиною інших аспектів. Перший рівень ви-
значив напрямки дій та зміни у правових системах для створення умов 
для розвитку цифрової транскордонної торгівлі. Він мав на меті усу-
нути причини дискримінації компаній та споживачів внаслідок таких 
ситуацій, як геоблокування, необґрунтована відмова у доступі до веб-
сайтів в інших країнах та неможливість придбати товар за кордоном, а 
також створити спрощення для транскордонної комерційної діяльності 
підприємств: онлайн-продажів та покупок на європейському ринку та 
доступу споживачів до товарів та послуг, що пропонуються на зов-
нішніх ринках. Це дуже важливі, і не завжди підкреслюються на прак-
тиці, причини обмеження транскордонної електронної комерції. Стра-
тегія DSM стала формою відповіді Європейського Союзу на виклики 
цифрової трансформації сучасного світу. Визначаючи бар'єри розвитку 
цифрового ринку на європейському просторі, він формулює конкретні 
напрямки правових змін, що створюють сприятливі умови для побу-
дови сильної електронної економіки та сучасного цифрового суспіль-
ства в кожній державі-члені ЄС, в тому числі – найближчим часом – в 
країнах-кандидатах на вступ до ЄС, включаючи Україну. На цьому тлі – 
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розвиток електронної комерції в Польщі представлено нижче. Аналіз є 
синтетичним. Він представлений у зрізі основних ознак, які викорис-
товуються при оцінці електронної комерції в Європейському Союзі та 
глобальній статистиці (eCommerce Poland – Statista). Ними є: 1) вели-
чина ринку, його потенціал і тенденції розвитку; 2) галузева структура 
продажів. Аналіз є порівняльним – спрямований на порівнянні та 
оцінці подібностей та відмінностей у розвитку електронної комерції в 
Польщі та ЄС загалом. Оцінка національної специфіки Польщі відно-
ситься до припущень стратегії DSM ЄС, включаючи розвиток транс-
кордонної електронної комерції. Аналіз, включаючи вихідні дані, базу-
ється на статистичних даних Statista. Питання джерел даних важливий 
з наукової точки зору – адже в статистиці різних установ представлені 
різні визначення електронної комерції, різні періоди аналізу і перетини 
інформаційної структури і т.д. За часом аналіз має два підперіоди: 
2017–2020 роки базуються на історичних даних, тоді як у 2021–2023 ро-
ках – на прогнозних даних (Statista). 

6. Значення ринку електронної комерції у 2017–2023 роках у 
Польщі та ЄС загалом представлено в таблиці 1. Абсолютні значення, 
розміри ринку в обох вимірах представлені в таблиці. Немає необ-
хідності аналізувати ці значення.  

 

Таблиця 1 

Вартість ринку електронної комерції в Польщі порівняно  
з Європейським Союзом у 2017–2023 роках (у млн євро)* 

Опис 2017 2018 2019 2020 2023 
Динаміка 
2023–2017 

CAGR 
(2017–
2023) 

Польща 6,612 7,429 8,581 9,963 13,351 155,6 12,4 

ЄС 258,77 278,89 306.56 339,61 424,33 163,9 8,5 

Польська 
частка 

ринку ЄС 
(%) 

2,55 2,66 2,80 2,93 3,14 – – 

  
*Ecommerce Poland – https://www.statista.com/outlook/ 243/146/ 

ecommerce/poland [1, 3] 
  

Однак слід приділити увагу порівняльному аналізу. З пред-
ставлених даних випливає кілька основних висновків. По-перше, ри-
нок електронної комерції в Польщі невеликий по відношенню до ринку 
ЄС в цілому. Про це свідчить порівняння – співвідношення вартостей, 
що характеризують обидва ринки. За аналізований період 7 років вар-
тість онлайн-транзакцій на ринку електронної комерції в Польщі склала 
в середньому 2,81 % від вартості ринку електронної комерції в ЄС. 

https://www.statista.com/outlook/%20243/146/%20ecommerce/poland
https://www.statista.com/outlook/%20243/146/%20ecommerce/poland
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 Це значно нижче по відношенню до демографічного потен-

ціалу поляка і його відношення до ЄС – воно становить 8,5 %. Однак, 

це наслідок ділового потенціалу поляка, рівня економічного розвитку 

та ступеня цифрової трансформації по відношенню до інших країн-

членів ЄС. Польща займає 24 місце в індексі DESI, визначаючи циф-

рову позицію в ЄС. Більш широкий аналіз цієї проблеми, однак, 

виходить за рамки даної проблеми дослідження. По-друге, ринок елект-

ронної комерції в Польщі має чітку динаміку зростання. У 2017–2023 ро-

ках індекс зростання становить 155,6 % та є нижчим на 8,3 пункту 

порівняно з індексом для ЄС, який знаходиться на рівні 163,9 %. З ін-

шого боку, індекс GAGR, який показує середньорічне зростання 

ринку, відрізняється. Для поляків цей показник є більш сприятливим 

для ЄС – він становить 14,4 %, проти 8,5 % для ЄС. Це доводить ди-

наміку та прискорення процесів побудови цифрового ринку в Польщі, 

особливо у 2020–2023 роках, використовуючи можливості, створені 

стратегією DSM. Такі висновки також є результатом численних дослі-

джень, звітів та  аналізів у Польщі (E-Commerce w Polsce 2022). 

7. Цікавим є аналіз галузевої структури ринку електронної ко-

мерції в Польщі. Це важлива складова маркетингової стратегії під-

приємств і поведінки споживчого ринку, яка передбачає аналіз  галлу-

зевої стуктури та її дінамики. У польській електронній комерції базо-

вою галуззю в електронній комерції є індустрія одягу та моди (Fashion) – 

середня частка ринку цієї галузі у 2017–2023 роках становить 46,9 %. 

Зазначена галузь також є найбільшою за вартістю онлайн-транзакцій в 

ЄС, хоча вартість цієї галузі в ЄС менша – 28,9 %. Найменш важливою 

в структурі індустрії електронної комерції в Польщі є харчова про-

мисловість та індустрія особистої гігієни (методологічна номенклатура 

ЄС та Statista). Наступні місця в структурі ринку електронної комерції 

в Польщі займають «Медіа та електроніка» (17,9 %), Іграшки та хобі 

(Toys, Hobby та DIY) 15,4 % та Меблі та аксесуари (Forniture and 

Applicances) 12,3 %. Пояснення такої структури пов'язане зі стабіль-

ністю сформованих моделей споживання та ринкової поведінки спо-

живачів у Польщі (особливо покупки продуктів харчування), діяль-

ністю компаній електронної комерції в імпорті товарів з галузей одягу 

та моди, електроніки та медіа та іграшок та хобі – у цих галузях 

маркетингові стратегії продавців дуже сильні та переконливі. Галлу-

зевий аналіз робить важливий висновок про стабільність галузевої струк-

тури в часі. Детальний її аналіз дозволяє підкреслити виражену довго-

вічність конструкції – зміни за 7 років аналізу невеликі, незначні. Це 

дозволяє підкреслити відносну стабільність галузевих ринків у часі – 

це чітко пов'язано з плануванням розвитку транскордонної торгівлі та 

стратегіями міжнародної експансії компаній, що працюють в секторі 
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електронної комерції. Чітка стабільність кордонів сектора – у зв'язку з 

програмою DSM – є стимулом для компаній до такого типу розширення.  

8. Цікавим елементом аналізу є оцінка важливих відносних 

показників, які істотно характеризують ринок електронної комерції. 

Це показники проникнення – PR (Penetration Rate) і ARPU (Average 

Revenue per User). Індекс PR ілюструє високий рівень використання 

інтернету жителями Польщі – у 2017–2023 роках він становить 70,22 % і 

відповідає індексу PR для всього ЄС – 70,46 %. Це визначає швидкість 

цифрової трансформації в Польщі, як щодо сфери бізнесу, публічної 

сфери, так і мешканців та споживачів. Це важливий і позитивний ви-

сновок – він також створює важливі передумови для розвитку елект-

ронної комерції в Польщі та нівелювання існуючих розбіжностей з 

іншими країнами-членами ЄС. Другий індекс ARPU показує значення 

онлайн-продажів в електронній комерції на душу населення. Значення 

цього показника особливо важливо в міжнародних порівняннях. В ана-

лізованому періоді, ґрунтуючись на історичних даних Statista та про-

гнозних даних, індекс ARPU в Польщі становив у середньому 325,68 євро 

та явно зріс у наступні роки – з 271,49 євро у 2017 р. до значення (оці-

ночного) у 2023 р. 452,18 євро. Для ринку електронної комерції всього 

ЄС ARPU в цей період склав 463,59 євро (2017 р.) і 655,39 євро (2023 р.), 

відповідно. Для поляка індекс купівельної спроможності на електрон-

ному ринку, таким чином, значно нижчий на рівні 53,5 % по відно-

шенню до «статистичного жителя» ЄС. У 2017–2023 роках індекс ARPU 

для Польщі зріс на 38,8 %, тоді як для ЄС – на 41,4 %. Причини такої 

ситуації схожі на розглянуті – вони також показують чіткий і важли-

вий напрям цифрової трансформації та зав-дання поляка у створенні 

спільного, єдиного цифрового ринку ЄС (E-Commerce w Polsce 2022).  

9. Представлений аналіз показує основні елементи оцінки роз-

міру та структури ринку електронної комерції в Польщі в контексті 

процесів цифровізації торгівлі в ЄС. Вона має характер синтетичної 

рефлексії, підготовленої до конференції в Хмельницькому кооператив-

ному торговельно-економічному інституті. У ньому представлено роз-

виток електронної комерції в Польщі – її відносини в європейській 

перспективі. Доведено роль і важливість польської електронної комер-

ції та зроблено спробу визначити, на основі відповідного методоло-

гічного підходу, її місце та роль у структурі європейського ринку. Зок-

рема, підкреслюється стратегічна програма побудови єдиного, спіль-

ного цифрового ринку Європейського Союзу під назвою Digital Single 

Market. Ці тези можуть стати запрошенням на дослідницьку програму 

з цифрової трансформації, маркетингу та електронної комерції в Польщі 

та Україні. Європейські та цілком виправдані прагнення України є 

дуже суттєвою передумовою для цього. 
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маційних систем та управлінських технологій у бізнесі для збільшення 
конкурентоспроможності. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, автоматизація бізнес-
процесів, комунікація, хмарні технології, інтернет речей.  

 
The thesis of the report analyzes the advantages of using information 

systems and technologies to increase the productivity of the enterprise, as well as 
the proposed prospects of using information systems and management 
technologies in business to increase competitiveness. 

Keywords: competitiveness, automation of business processes, 
communication, cloud technologies, Internet of things. 

 

Підвищення конкурентоспроможності компанії є надзвичайно 

важливим завданням для будь-якої організації. Одним із способів до-

сягнення цієї мети є використання інформаційних систем і технологій 

як засобу управління підприємством [1] та забезпечення конкуренто-

спроможності на ринку. У цій роботі розглядається потенціал вико-

ристання інформаційних систем і технологій для підвищення ефектив-

ності та конкурентоспроможності підприємств. 

Завдяки використанню інформаційних систем і технологій 

управління підприємства можуть значно підвищити свою продуктив-

ність і ефективність. Наведемо деякі з переваг використання таких 

інструментів. 

1. Автоматизація бізнес-процесів [2]. Використання інформа-

ційних систем дозволяє автоматизувати бізнес-процеси та зменшити 

втрати часу і ресурсів. 

2. Оптимізація управління [3]. Використання інформаційних 

систем дозволяє компаніям швидко отримувати інформацію, необ-

хідну для прийняття рішень та управління. 

3. Покращення комунікації. Використання інформаційних сис-

тем полегшує комунікацію між різними відділами та співробітниками 

компанії. 

4. Підвищення точності та якості даних. Використання інфор-

маційних систем дозволяє підвищити точність та якість даних, що зби-

раються та обробляються на підприємстві. 

5. Підвищення ефективності роботи. Інформаційні системи мо-

жуть зменшити витрати на оплату праці та підвищити продуктивність 

працівників. 

Інформаційні системи та технології управління також можуть 

дозволити компаніям залучити нових клієнтів і розширити ринки 

збуту. Наприклад, використання електронної комерції та маркетингу в 

соціальних мережах може допомогти компаніям залучити нових 

клієнтів і розширити своє охоплення. 
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Потенціал використання інформаційних систем та управлін-
ських технологій. Перспективи використання інформаційних систем та 
управлінських технологій у бізнесі є дуже багатообіцяючими. Деякі з 
них включають: 

1. Впровадження штучного інтелекту [4]. Це може допомогти 
компаніям зменшити відходи та підвищити продуктивність за рахунок 
автоматизації бізнес-процесів та управління даними. 

2. Використання технології блокчейн [5]. Це може забезпечити 
безпеку та конфіденційність даних і транзакцій компанії, а також змен-
шити витрати на платежі та перекази коштів. 

3. Використання хмарних технологій [6]. Дозволяє бізнесу збе-
рігати та обробляти великі обсяги даних, зменшуючи при цьому ви-
трати на апаратне та програмне забезпечення. 

4. Розробка мобільних додатків [7]. Розробляючи мобільні 
додатки, компанії можуть полегшити клієнтам доступ до продуктів і 
послуг, забезпечити зручні способи оплати та спілкування з клієнтами. 

5. Використання аналітики даних [8]. Дозволяє компаніям отри-
мати цінну інформацію про поведінку клієнтів та ринкові тенденції, 
яку можна використати для вдосконалення продуктів і послуг та під-
вищення конкурентоспроможності. 

6. Використання інтернету речей [9] Використовуючи інтернет 
речей, компанії можуть автоматизувати процеси виробництва та управ-
ління запасами, забезпечити оптимальний рівень запасів та зменшити 
витрати на них. 

Отже, використання інформаційних систем і технологій управ-
ління сприяє підвищенню конкурентоспроможності компаній за раху-
нок оптимізації бізнес-процесів, зниження витрат і підвищення якості 
продукції та послуг. При цьому важливо не тільки впроваджувати 
окремі інформаційні системи і технології, а й розробляти комплексну 
стратегію, яка враховує діяльність і потреби компанії. Тільки так 
можна максимізувати вигоди від використання інформаційних систем і 
технологій та підвищити конкурентоспроможність на ринку. 

 

Список використаних джерел 
 

1. Пурій М. Г. Інформаційні системи і технології в управлінні 

діяльністю підприємства. Ефективна економіка. 2019. DOI: 10.32702/ 
2307-2105-2019.6.56 URL: http://www.economy.nayka./ com.ua/?op=/ 
1&z=7127 (дата звернення: 20.04.2023). 

2. Автоматизація бізнес-процесів. URL: https://snov.io/glossary/ 

ua/business-process-automation-ua/ (дата звернення: 20.04.2023). 

3. Лінькова О. Ю. Оптимізація управління підприємством в умовах 

інноваційних перетворень. Економіка, фінанси, право. 2013. № 2. С. 14–16. 

https://doi.org/10.32702/2307-2105-2019.6.56
https://doi.org/10.32702/2307-2105-2019.6.56
http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=7127
http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=7127
https://snov.io/glossary/ua/business-process-automation-ua/
https://snov.io/glossary/ua/business-process-automation-ua/


 
16 

4. Штучний інтелект для бізнесу: які завдання здатен вирішу-

вати та в яких галузях допомагає і чи треба боятися його «надможли-

востей». URL: https://mind.ua/publications/20254126-shtuchnij-intelekt-dlya-/ 

biznesu-yaki-zavdannya-zdaten-virishuvati-ta-v-yakih-galu/zyah-dopomagae 

(дата звернення: 20.04.2023). 

5. Binance Academy. URL: https://cutt.ly/j5Low1C (дата звер-

нення: 20.04.2023). 

6. Хмарні технології: що це та які переваги надають людям та 

бізнесу. URL: https://gigacloud.ua/blog/navchannja/scho-take-hmarni-tehno/ 

logii (дата звернення: 20.04.2023). 

7. Розробка мобільних додатків. URL: https://brander.ua/what-

we-offer/application-development (дата звернення: 20.04.2023). 

8. Пономаренко І. В., Телеус А. В. Бізнес-аналітика як ефек-

тивний інструмент обробки даних. Проблеми інноваційно-інвестицій-

ного розвитку. 2020. № 23. С. 64-70. 

9. Як працює Інтернет речей: суть технології та її застосування 

в сучасному світі. URL: https://focus.ua/uk/digital/521863-kak-rabotaet-

internet-veshchey-sut-tehnologii-i-ee-primenenie-v-sovremennom-mire 

(дата звернення: 20.04.2023). 

 

 

УДК 17.022.1:378.4(477.83) 

Наталія БАСІЙ 
к. е. н., доцент, завідувачка кафедри маркетингу, 

Львівський торговельно-економічний університет 

Богдан СЕМАК 
д. е. н., професор,  

проректор з наукової роботи, 
Львівський торговельно-економічний університет  

 

СПЕЦИФІКА ФОРМУВАННЯ  

СКЛАДОВИХ ІМІДЖУ УНІВЕРСИТЕТУ 

 
SPECIFIC FORMATION OF COMPONENT IMAGE OF THE UNIVERSITY 

 
У статті досліджуються сутність та складові іміджу сучасного 

університету, який формується під впливом якості та цін освітніх послуг, 
іміджу ректора університету, науково-педагогічного персоналу, студен-
тів, іміджу університету як роботодавця, соціального іміджу. 

Ключові слова: імідж, імідж закладу вищої освіти, складові іміджу 
університету, фактори впливу на імідж університету. 

 
The article examines the essence and components of the image of a 

modern university, which is formed under the influence of the quality and prices 

https://mind.ua/publications/20254126-shtuchnij-intelekt-dlya-biznesu-yaki-zavdannya-zdaten-virishuvati-ta-v-yakih-galuzyah-dopomagae
https://mind.ua/publications/20254126-shtuchnij-intelekt-dlya-biznesu-yaki-zavdannya-zdaten-virishuvati-ta-v-yakih-galuzyah-dopomagae
https://cutt.ly/j5Low1C
https://gigacloud.ua/blog/navchannja/scho-take-hmarni-tehnologii
https://gigacloud.ua/blog/navchannja/scho-take-hmarni-tehnologii
https://brander.ua/what-we-offer/application-development
https://brander.ua/what-we-offer/application-development
https://focus.ua/uk/digital/521863-kak-rabotaet-internet-veshchey-sut-tehnologii-i-ee-primenenie-v-sovremennom-mire
https://focus.ua/uk/digital/521863-kak-rabotaet-internet-veshchey-sut-tehnologii-i-ee-primenenie-v-sovremennom-mire


 
17 

of educational services, the image of the rector of the university, scientific and 
pedagogical staff, students, the image of the university as an employer and the 
social image. 

Keywords: image, image of a higher education institution, components 
of a university's image, factors affecting the university's image. 

 
Загострення конкуренції в освітній сфері призводить до все 

ширшого застосування закладами вищої освіти (ЗВО) різних форм 

власності та рівнів акредитації різноманітних методів впливу на своїх 

майбутніх і теперішніх клієнтів – здобувачів вищої освіти, абітурієнтів 

та їхніх батьків. Потужним інструментом впливу на згадані цільові 

аудиторії є формування та підтримання на високому рівні іміджу 

сучасного закладу вищої освіти.  

Як відомо, імідж – це образ організації, підприємства, особи, 

який сформований у свідомості представників різних цільових аудито-

рій. У будь-якій сфері бізнесу, в т.ч. і на ринку освітніх послуг, імідж є 

потужним інструментом досягнення стратегічних цілей організації.  

Більшість провідних університетів України ставлять собі за 

мету досягнення таких стратегічних показників: утвердження універ-

ситету як провідного вітчизняного науково-дослідницького, освітнього 

та інноваційного центру, забезпечення особистісного та професійного 

зростання студентів, всебічний розвиток професійного та креативного 

потенціалу професорсько-викладацького складу, формуванні іміджу 

університету як міжнародного освітнього та наукового центру [5, 8, 9]. 

Такий перелік стратегічних цілей свідчить, що свої зусилля 

щодо формування власного позитивного іміджу ЗВО повинні спря-

мовувати не лише на своїх студентів, а й на інші цільові аудиторії, 

зокрема, на органи державного управління у сфері освіти, робото-

давців, представників наукової спільноти тощо. 

Імідж університету, як і будь-якої організації, що функціонує в 

умовах ринку, варто розглядати не як набір випадково підібраних ком-

понентів, які не пов’язані між собою, а як взаємозалежні та взаємо-

доповнювальні елементи, які інтегровані в єдину систему. 

Аналіз наукових публікацій дозволяє виокремити складові 

іміджу сучасного закладу вищої освіти (див. рис. 1). 

Безперечно, що основними складовими, які впливають на 

імідж університету є якість освіти та ціни на освітні послуги. Якість 

освітньої послуги, як і загалом якість товару чи послуги, згідно за-

конодавства, – це властивість продукції, яка відповідає вимогам, вста-

новленим для цієї категорії продукції у нормативно-правових актах, та 

умовам договору із споживачем [6]. 
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Рис. 1. Складові іміджу закладу вищої освіти* 
*сформовано на підставі [1–4, 7, 10] 

 

Якість освіти визначається сукупністю показників, що харак-

теризують різні аспекти навчальної діяльності ЗВО: зміст освіти, 

форми і методи навчання, матеріально-технічну базу, кадровий склад, 

наукову діяльність тощо, які забезпечують розвиток компетенцій 

здобувачів вищої освіти. 

Ціна на освітні послуги є важливою складовою іміджу універ-

ситету. Проте не варто вважати, що низька ціна є однозначно пози-

тивною характеристикою. Зазвичай, для державних ЗВО мінімальний 

розмір плати за навчання для здобуття вищої освіти на контрактних 

засадах встановлює держава. Натомість приватні навчальні заклади 

можуть встановлювати розмір оплати за свої послуги на власний 

розсуд, виходячи із собівартості та ринкових факторів.  

Імідж закладу вищої освіти значно більше, ніж імідж підпри-

ємства чи організації іншої сфери, залежить від іміджу керівника, 

наукової ради та іміджу персоналу. Імідж ректора університету вклю-

чає професійні характеристики, рівень освіти та наукові досягнення, 

особисті характеристики, вміння керувати науково-педагогічним ко-

лективом, а також здібності менеджера освітньої установи, які повинні 

базуватись на знаннях правових засад функціонування освітньої галузі, 

Імідж закладу вищої освіти 

Імідж студентів  
та випускників 

Якість освіти 

Ціна на освітні послуги 

Імідж ЗВО як роботодавця 

Згадуваність закладу 

освіти у ЗМІ 

Соціальний імідж 
Участь закладу освіти, 

його персоналу та 
студентів у громадській 

діяльності 

Рівень психологічного  
та фізичного комфорту 
учасників освітнього 

процесу 

Стиль закладу вищої освіти 

Імідж персоналу 

Імідж керівника 

Імідж ЗВО в очах 

стейкхолдерів 

Зовнішня атрибутика 

закладу освіти 
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усвідомленні основних положень стратегій розвитку освіти загалом та 

університету зокрема, знаннях новітніх методів і технологій навчання. 

Імідж науково-педагогічного персоналу університету можна 

розглядати і як збірний образ персоналу загалом і як імідж кожного 

окремого викладача. Адже специфічні характерні риси кожного про-

фесора чи доцента можуть справляти помітний вплив на імідж ка-

федри, факультету, освітньої програми чи навіть університету загалом. 

Стиль ЗВО, рівень психологічного та фізичного комфорту учас-

ників навчального процесу та його зовнішня атрибутика – це ті еле-

менти, які базуються на інформації про інтер’єр корпусів, начальних 

аудиторій, матеріально-технічне забезпечення навчального процесу, 

зручність розташування корпусів щодо гуртожитків, бібліотек, закла-

дів харчування та іншої інфраструктури. Що стосується фірмового 

стилю, то його основними носіями є вебсайт, офіційні сторінки в со-

ціальних мережах, університетські періодичні та наукові видання, 

документи, елементи діловодства, фірмова атрибутика (прапор, штан-

дарт, вимпели), сувенірна продукція тощо. 

Дуже важливим елементом іміджу університету є імідж його 

студентів і випускників. Адже вони виступають у двох ролях: з одного 

боку, як цільова аудиторія іміджу, на яку спрямовуються зусилля ЗВО; 

а з іншого боку вони є носіями іміджу, адже їхня поведінка в сус-

пільстві, їхні здібності, вміння і навички, які вони отримали навчаю-

чись в університеті є виразом якості освіти і результатом зусиль нау-

ково-педагогічного персоналу. Щодо випускників, то їхня успішність у 

професійній сфері, у власному бізнесі, у особистому житті також сут-

тєво впливають на імідж "alma mater". 

Участь ЗВО у громадській діяльності визначає його соціаль-

ний імідж. Він формується під впливом інформації про те, наскільки 

університет є активний членом суспільства, як суб’єкт регіонального 

ринку освітніх послуг, як учасник соціальних, культурних, спортивних 

та інших програм. 

Отже можна зробити висновок, що імідж закладу вищої освіти – 

це його образ у свідомості різноманітних цільових аудиторій – абіту-

рієнтів та їхні батьків, здобувачів вищої освіти, державних органів 

управління у сфері вищої освіти, потенційних роботодавців, внутріш-

ніх цільових аудиторій та сил макро оточення. Основними складовими 

іміджу ЗВО є: якість освітніх послуг, вартість навчання на контракт-

них засадах, імідж керівництва ЗВО, імідж персоналу, імідж ЗВО як 

роботодавця, рівень психологічного та фізичного комфорту учасників 

освітнього процесу, імідж студентів та випускників, зовнішня атрибу-

тика ЗВО, стиль, імідж в очах стейкхолдерів, соціальний імідж, зга-

дуваність у ЗМІ. 
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Сучасна зовнішня реклама є важливою складовою вітчизня-

ного медіа ринку, оскільки має багато можливостей для охоплення 
великої аудиторії та забезпечення необхідного впливу за допомогою 
різноманітних інструментів. Наявність багатьох форматів дозволяє спря-
мовувати рекламні повідомлення на різні типи цільової аудиторії та 
географічні ринки, що може допомогти фірмам максимально збіль-
шити продажі та підвищити ефективність бізнесу. 

Відомо, що під зовнішньою рекламою розуміють окремий 
медіаканал, що доносить рекламні звернення до одержувачів за допо-
могою виготовлених друкарським способом плакатів, мальованих щи-
тів або світлових табло, які встановлюють в місцях найбільш по-
жвавленого вуличного руху, а також вздовж шосе і залізниць. Як 
невід’ємна складова міського дизайну, цей вид реклами є одним із 
найзручніших способів донести конкретну інформацію про товар чи 
послугу до потенційних клієнтів.  

Зовнішня реклама є специфічною й тому, що відрізняється від 
інших видів маркетингових комунікацій за такими характеристиками: 
з нею може ознайомитись більша частина населення; вона дуже 
помітна і завдяки своїм розмірам має великий вплив на покупців; люди 
часто проїжджають повз великоформатні плакати, завдяки чому цільо-
вий вплив такої реклами значно посилюється; рекламні конструкції 
(щити) встановлюють на досить тривалий період, що дозволяє краще 
запам’ятати торговельну марку; ця реклама може впливати на клієнта 
24 години на добу, коли освітлюється увечері та вночі (за винятком 
воєнного періоду); вона сприяє швидкому поширенню інформації се-
ред потенційних споживачів, які швидко реагують на зовнішню рекламу. 

Упродовж 2020–2022 років ринок маркетингових комунікацій 
України розвивався в умовах економічної, соціальної та політичної 
нестабільності, що була спричинена пандемією коронавірусу та 
повномасштабним вторгненням росії. В 2020 році зовнішня реклама 
продемонструвала одну з найбільших спадних тенденцій серед всієї 
сукупності засобів маркетингових комунікацій, перш за все, через 
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згортання рекламних кампаній окремих брендів. Обсяг ринку зовніш-
ньої реклами у 2020 р. склав 2433 млн грн, що на 26 % менше 2019 р. [4]. 
Це відбулося тому, що в умовах карантинних обмежень і скорочення 
кількості людей, які переміщаються пішки або в громадському транс-
порті, число контактів з рекламними носіями знизилось в кілька разів.  

Дані маркетингових досліджень показали, що більшість опера-

торів зовнішньої реклами активно долучалися до розміщення держав-

ної соціальної реклами за підтримки МОЗУ, уряду та міських держ-

адміністрацій стосовно інформування населення про правила каран-

тину та запобіжні заходи. Крім того, відомі комерційні рекламодавці 

поступово змінювали свої комунікації в зовнішній рекламі. Так, біл-

борди Wog більше орієнтувались на формування лояльності у спожи-

вачів, чим навіть нагадували соціальну рекламу. Частина бізнесів 

використала карантин, щоб підтримати комунікацію зі споживачем, 

лояльність і суттєво зекономити на зовнішніх носіях реклами [3]. 

Разом з цим, зовнішня реклама залишається ефективним 

інструментом реклами, незважаючи на карантинні заходи, і зберігає 

високу популярність серед рекламодавців. Обсяги розміщення реклами 

в 2021 році зросли на 27 %, а найбільш активно збільшились у таких 

категоріях як комп’ютерна техніка, зв’язок, медицина, продовольчі 

товари та торгівля [4].  

Розмір місячної плати за розміщення зовнішньої реклами на 

певному носії, залежить від того, яке це місто і місце розташування 

конструкції, її вид та сторона рекламної площини, наявність освіт-

лення, період розміщення реклами, обсяг адресної програми і період 

співпраці з рекламним агентством. До відома, на кінець 2021 року най-

вищі ціни в Україні на зовнішню рекламу були зафіксовані у таких 

містах, як Київ, Львів, Харків та Одеса. 

Від початку збройної агресії росії та введення в країни воєн-

ного стану, всі оператори зовнішньої реклами розпочали широко-

масштабну підтримку патріотичних сил. З перших днів набули попу-

лярності сюжети, які давали чітке розуміння окупантам, що їм в 

Україні не раді; згодом пішла хвиля підтримки окупованих міст і ЗСУ, 

заклики щодо закриття неба над Україною, подяки хоробрим воїнам 

ЗСУ, необхідність порятунку домашніх тварин із зони бойових дій, 

необхідності дотримання норм безпеки тощо [2]. 

Сфера зовнішньої реклами суттєво відчула наслідки руйнівних 

подій в економіці, які сталися в Україні з кінця лютого 2022 року. 

Оператори зазнали втрат через зменшення замовлень і неможливість 

працювати в тих містах, де тривали активні бойові дії. Ускладнення 

логістики та виїзд працівників за кордон ще більше погіршили си-

туацію. Проте з травня з’явилися ознаки того, що фірми почали 
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адаптуватися до нових умов роботи і відновлювати власну рекламну 

активність [5]. На кінець звітного періоду, який тривав з березня до 

кінця грудня 2022 року, частка представників малого та середнього 

бізнесу в структурі розміщення зовнішньої реклами зросла майже на 

8% порівняно з часткою великих рекламодавців. 

Експерти рекламно-комунікаційного ринку прогнозують, що 

тенденція до зростання обсягів розміщень зовнішньої реклами буде 

зберігатися у 2023 році, оскільки перші місяці вже дозволяють гово-

рити про пожвавлення ринку зі певним оптимізмом. До головних 

сучасних проблем щодо функціонування вітчизняного ринку зовніш-

ньої реклами фахівці виконавчих комітетів різних рівнів, міських 

адміністрацій та їх функціональних структурних підрозділів, у тому 

числі архітектори, дизайнери, маркетологи та інші включають: 

− безсистемне та самовільне розміщення рекламних засобів; 

− перенасиченість центральної частини міст рекламними засо-

бами різних форматів; 

− невиконання умов договорів на право тимчасового користу-

вання місцями для розміщення рекламних засобів, що перебувають у 

власності територіальної громади міста; 

− естетична і технічна застарілість частини рекламних засобів; 

− відсутність чітко визначених правил регулювання зовніш-

ньої реклами за форматами та окремими зонами [1]. 

Таким чином, зовнішня реклама в Україні має певні проблеми, 

але при правильному регулюванні та розумному підході до розмі-

щення рекламних конструкцій, вона може служити ефективним інст-

рументом маркетингової комунікації як на рівні підприємств-за-

мовників, так і на загальнодержавному рівні в поширенні і підтримці 

соціально значимого інформаційного контенту. 
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СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНИЙ МАРКЕТИНГ:  

ЗМІНА ПРІОРИТЕТІВ У ВОЄННИЙ ПЕРІОД 

 
SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING:  

CHANGING PRIORITIES IN WAR TIME 

 
Соціально-відповідальний маркетинг є стратегією, яка перед-

бачає активну участь бізнесу у розв'язанні проблем суспільства, 
спрямовану на покращення життя населення. У період війни пріо-
ритети соціально-відповідального маркетингу можуть змінюватися в 
залежності від потреб суспільства та особливостей ситуації. 

Основним завданням соціально-відповідального маркетингу в 
період війни є надання підтримки військовим та населенню в зоні 
бойових дій. До основних напрямків такої підтримки можна віднести: 

1) забезпечення військових та населення необхідними ресур-
сами та послугами; 

2) створення програм та ініціатив, спрямованих на покращення 
благополуччя населення та допомогу ветеранам; 

3) збір коштів та пожертвувань на потреби військових та 
населення, які проживають в зоні бойових дій; 

4) залучення військових та населення до участі в спеціальних 
програмах та заходах з метою задоволення їх першочергових потреб. 

Крім того, соціально-відповідальний маркетинг може бути спря-
мований на підтримку гуманітарних організацій, які надають допомогу 
військовим та населенню в зоні бойових дій. Такі організації можуть 
потребувати фінансової допомоги, волонтерів та інших ресурсів для 
надання необхідної допомоги. 

Важливо зазначити, що соціально-відповідальний маркетинг в 
період війни не повинен ставати способом просування бізнесу або збіль-
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шення прибутків. Принципи дотримання вимог соціально-відповідаль-
ного маркетингу в період війни можуть бути наступними: 

1. Першочерговість допомоги військовим та населенню в зоні 
бойових дій. Стратегії соціально-відповідального маркетингу повинні 
бути спрямовані на задоволення потреб цих груп населення та допо-
могу їм у складних умовах війни. 

2. Транспарентність та чесність. Бізнес-структури, що займа-
ються соціально-відповідальним маркетингом у період війни, повинні 
бути прозорими та відкритими відносно джерел фінансування, розпо-
ділу ресурсів та результатів своєї діяльності. 

3. Відповідність цілям та потребам населення. Стратегії со-
ціально-відповідального маркетингу повинні бути спрямовані на вирі-
шення актуальних проблем суспільства, а не на власні корисливі інтереси. 

4. Співпраця з гуманітарними організаціями та військовими. 
Бізнес-структури повинні співпрацювати з ними, щоб максимально 
ефективно надавати допомогу тим, хто її потребує. 

5. Дотримання міжнародного гуманітарного права. Бізнес-
структури повинні дотримуватися міжнародного гуманітарного права 
та принципів, які регулюють діяльність у зоні війни, та уникати будь-
яких дій, які можуть загрожувати життю та здоров'ю людей. 

6. Комунікація та інформування громадськості. Бізнес-струк-
тури повинні активно комунікувати з населення, володіти інформацією 
щодо потреб та можливостей останніх. 
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UPDATE, ADAPTATION, SURVIVAL OR DEVELOPMENT 

 

Спочатку пандемія, а сьогодні військова агресія, викликали 
безпрецедентну кризу вітчизняної туристичної галузі та активно впли-
вають на відновлення та розвиток світового туризму. Закриття авіа-
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простору через війну, окупація частини території України, руйнування 
туристичної інфраструктури та загальна економічна ситуація, стреси 
та неготовність витрачати кошти на подорожі з боку споживачів, про-
довження активної фази війни поглиблюють кризу туристичної галузі 
України. Однак, будь яка криза, відкриває нові стратегічні можливості. 
Кризові періоди характеризуються терміном ««нульова точка відліку» 
туризму, що передбачає необхідність перебудови принципів функціо-
нування галузі, пошук нових методів, інструментів та технологій на 
користь системного довгострокового розвитку.  

Міжнародний експертний клуб (МЕК) та рейтингове агентство 

«ElitExpert» «для підтримки та виділення тих представників турис-

тичного бізнесу, які продовжують працювати на благо України в 

умовах війни навіть у збиток собі, підготували Національний рейтинг 

туристичних компаній» [1]. Найактивнішими гравцями на туристич-

ному ринку України були та  сьогодні залишаються компанії Join UP!, 

TPG, Coral travel, ALF TO, Teztour, Anex tour, Феєрія мандрів. 

Туроператор TPG першим серед українських туроператорів 

відновив активну роботу по базовому напрямку ОАЕ з вильотами з 

країн Східної Європи на «крилах» постійного партнера Fly Dubai, що 

дало змогу забезпечити робочими місцями власний персонал та від-

новити зв'язок з туристами. Стратегічним напрямком було обрано 

розвиток позицій по екзотичним напрямкам, основною умовою роботи 

за яким є підтвердження іноземним партнерам надійності компанії, 

клієнтоорієнтованості та платоспроможності. 

Для туроператора Coral Travel літній сезон 2022 року виявився 

досить складним, оскільки основним авіапартнером був UIA (МАУ), 

який не має ліцензії на здійснення незалежних авіаперевезень з 

європейських країн. Маркетингова стратегія змінилася на нішу турів 

«only hotel» – продаж тільки послуг проживання в готелі з обраним 

харчуванням. Для Coral Travel конкурентні переваги були сформовані 

наявність близько 30 готелів (переважно на території Туреччини, 

Єгипту, Іспанії), якими володіє холдинг OTI group та які є ексклюзив-

ним продуктом Coral Travel, завоювали велику кількість прихильників 

серед туристів і успішно продавалися поза турпакетом.  

Маркетингова комунікаційна політика Coral Travel спрямована 

на інформування клієнтів та турагентів про розподіл готелів за 

країнами походження туристів. Був створений окремий розділ на сайті 

туроператора присвячений готелям в яких основний контингент 

європейці. Це значно полегшило роботу туристичних агентів, оскільки 

велика частина українців не готова відпочивати в готелях де зустріне 

представників країни агресора. Адаптаційна стратегія дозволила нор-

мально розпочати зимовий та літній сезон 2023 по базових напрямках, 
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оскільки Coral Travel входить OTI Holding, який уможливив співпрацю 

з європейськими авіакомпаніями на вигідних умовах. 

Одним з туроператорів який вперше потрапив в рейтинг 

кращих став – ALF tour. Поки туроператори «гіганти» зважували всі за 

та проти, шукали іноземних інвесторів, вирішували спірні питання з 

авіакомпаніями та готельєрами, багатотисячним персоналом та орендо-

давцями, ALF tour швидко та вдало зреагував на зміни кон’юнктури 

туристичного ринку та скористався моментом і вже в травні 2022 

представив власний автобусний чартер до Туреччини та Чорногорії. 

Доволі швидко пройшло налагодження контактів з молдовськими авіа-

компаніями та приймаючою стороною в Туреччині та Єгипті і влітку 

українські туристи мали можливість полетіти на відпочинок з 

Кишинева. Відділ маркетингу компанії ALF tour розуміє, що більшість 

турагентів співпрацювали з ними як нішевим туроператором та 

монооператором по окремим нестандартним напрямкам, тому наразі 

проводить активну агентоорієнтовану політику: організація рекламних 

та релакс турів; проведення бізнес сніданків з агентами; вайбер, теле-

грам та email-розсилка; особисті зустрічі в офісах партнерів. 

Компанія «Феєрія мандрів» та її фронтмен Ігор Захарченко 

одразу почали займатись активною волонтерською роботою для допо-

моги військовим та цивільному населенню з деокупованих територій. 

В травні 2022 року компанія відновила свою роботу у віддаленому 

режимі та оголосила про запуск програми «Феєрія. Перезавантаження» 

в якій представили велику кількість нових турів по Україні та нові 

маршрути з варіантами відпочинку в Хорватії, Іспанії, Італії на літній 

період. В жовтні 2022 року до команди Феєрії мандрів приєдналася 

компанія ділового туризму Аеролакс, яка позиціонує себе як оператор 

ідеальних подорожей та ділового туризму.  

Туристичний оператор ANEX Tour до 24 лютого 2022 року 

займала лідируючі позиції з організації відпочинку, мала власну авіа-

компанію Azur Air Ukraine, яка надавала можливість більш гнучкої 

системи ціноутворення на турпродукти та пропозицію екзотичних на-

прямків за ціною значно нижчою ніж у конкурентів. Експерти турис-

тичної галузі основною проблемою компанії ANEX Tour називають 

придбання турецькими засновниками майже 7 % акцій британської 

туристичної компанії Thomas Cook, яка у 2019 році оголосила себе 

банкротом. Колосальна сума збитків холдингу Anex Tourism та ковідні 

обмеження скоротили дохід компанії на 30 %. 2021 рік дещо оживив 

галузь, але цього виявилось замало, щоб керівництво холдингу змогло 

виділити значний бюджет на підтримку та розвиток туристичного 

оператора ANEX Tour Україна в першому півріччі 2022 року. Тільки з 

початку літа 2022 року ANEX Tour Україна почав запускати програму 
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продажу турів з наземним обслуговування. Сьогодні оператор пропо-

нує також пакетні тури з вильотом з Варшави. Бенефітом ANEX Tour 

Україна є конкурентоспроможні ціни, оскільки холдинг Anex Tourism 

все ще активно працює на турецькому ринку та може забезпечити 

гарантію номерів та кращої ціни для компанії. ANEX Tour одним з 

перших ввів програму відшкодування попередньо оплачених коштів за 

невикористані тури внаслідок військового стану в Україні. Ця про-

грама дозволяє туристам або перебронювати тур на наземне обслу-

говування, або дочекатись поки у турагента буде можливість пере-

зарахувати ці кошти на оплату замовлення для інших туристів. 

Багато вітчизняних туроператорів та франчайзингових мереж 

освоюють сьогодні зарубіжні ринки. Експансія має мету не стільки 

заробити, скільки хоча б зберегти інфраструктуру і команду до кінця 

війни. Мережа «Поїхали з нами» ще до війни продавала тури через 

франчайзингову схему в Україні в 385 офісах, у Казахстані та Молдові 

у неї було 60 представництв. Під час війни компанія вийшла на ринок 

Узбекистану, освоює ринок Польщі та приглядається до Грузії. Іно-

земні ринки освоюють мережа турагентств «Полечу куди хочу» та 

«Мережа горящих путівок». Окрім місцевих партнерів, експансії україн-

ських туристичних агентств допомагають українці, які виїхали за 

кордон через війну. 

При формуванні нових бізнес-моделей, корпоративних та мар-

кетингових стратегій вітчизняні туристичні оператори враховують довго-

строкові тенденції та короткострокові перспективи розвитку світового 

туристичного сектору: 

− збільшення ролі національного та регіонального туризму як 

більш популярної альтернативою, оскільки пандемія змінила пріори-

тети мандрівників на ближчі, безпечніші та менш людні напрямки; 

− підвищена увага до сталого розвитку та відповідального 

туризму. Туристи все більше віддають перевагу напрямкам і компа-

ніям із чіткою політикою сталого розвитку, процедурами переробки та 

циклічною економікою, а також зростаючим інтересом до туристичних 

продуктів і досвіду, які можуть сприяти захисту навколишнього сере-

довища та принести відчутну користь місцевим громадам; 

− технологічні інновація, цифровізація туристичного сектору 

змінюють бізнес-модель постачальників і очікування клієнтів. Поява 

нових гравців у сферах розміщення (AirBnB, Homeaway), транспорту 

(BlablaCar, Uber), громадського харчування (EatWith) і послуг гідів 

(ToursByLocals) спричинила революцію у туристичному секторі; 

− «розумні туристичні напрямки» [2] комплексно керують 

туристичними подорожами, технічні рішення на основі технологій AR 

покращують клієнтський досвід, VR все частіше використовується під 
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час зустрічей і конференцій, послуги починають оплачуватись крипто-

валютою, з’єднання 5G- та Wi-Fi стають основними послугами, техно-

логії Інтернету речей (IoT) і штучного інтелекту (ШІ) використову-

ються багатьма мережами готелів та іншими туристичними поста-

чальниками; 

− клієнти як основне джерело інформації через онлайн-плат-

форми. Сьогодні більшість мандрівників покладаються на онлайн-

платформи при виборі місця подорожування, для планування та бро-

нювання подорожей. Зростання використання соціальних мереж і 

туристичних блогів посилило цю тенденцію, зменшивши вплив інсти-

туційних і традиційних каналів зв’язку при виборі місця призначення; 

− пізнавальний туризм зосереджений на подорожі, яка є нади-

хаючою, персоналізованою і веде до нових знань та самопізнання. 

Туристи шукають унікальних вражень, нових знань під час подорожі, 

незабутньо проводять час у пункті призначення, спілкуючись із міс-

цевими жителями та занурюючись у місцеву культуру, історію, кухню 

та традиції країни. DMO, туроператори та інші підприємства повинні 

адаптуватися, розробляючи та плануючи набір унікальних і різно-

манітних послуг і надаючи персоналізовані послуги, розширювати 

взаємодію з місцевими громадами; 

− постійне зростання населення з середніми доходами та зрос-

тання впливу молодшого покоління. Очікується, що це матиме пози-

тивний вплив на туристичний сектор у майбутньому, враховуючи ви-

соку схильність до подорожей та зростання наявного доходу цієї групи 

населення. Міленіали (покоління Y) і покоління Z, є віковими групами, 

які мають особисті потреби в спілкуванні, потребах і туристичному до-

свіді, компетентні в технічних новаціях та нових засобах комунікацій.  

Нові маркетингові стратегії туристичних операторів форму-

ються в концепції доступного туризму (accessible tourism for all), яка 

підвищує цінність подорожей, створює умови для того, щоб люди з 

усіх верств суспільства могли подорожувати: стандарт ISO21902 сприяє 

тому, що люди різного віку та здібностей можуть отримати рівний 

доступ та задоволення від подорожей, допомагає постачальникам ту-

ристичних послуг просувати туристичні напрямки, зручні для інва-

лідів, мам з дітьми, людей похилого віку та дозволяє постачальникам 

послуг отримати прибутки, стандарт ISO21902 вбудовує доступність 

до соціальних та економічних цінностей суспільства, надає інфор-

мацію про ключові аспекти розробки політики, стратегії, інфраструк-

тури, продуктів і послуг і адресований усім зацікавленим сторонам, 

залученим до туристичного ланцюга поставок, як з державного, так і з 

приватного сектору; стандарт ISO21621 містить вимоги та рекомен-

дації для традиційних ресторанів (вигляд, меню, сервіс, подача), щоб 
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надати туристам місцевий, автентичний кулінарний досвід для збе-

реження традицій, можливість зробити більш усвідомлений вибір 

місця та насолодитись кулінарною гордістю мешканців. 
Орієнтація туризму на сталий розвиток, концепція стійкого 

туризму визначають тренди розвитку індустрії туризму та індустрії 
гостинності (T&T) та змінюють вектори стратегій конкурування учас-
ників: збалансування економічних, екологічних та соціальних цілей, 
пріоритет інноваційних та креативних стратегій; перебудова моделей 
ведення бізнесу на основі активного впровадження різних новацій та 
технологій у процес розробки, модифікації, просування та реалізації 
туристичних продуктів та послуг; кадрове забезпечення галузі в на-
прямку оволодіння компетенціями властивими цифровій економіці; роз-
робка нових туристичних продуктів, що задовольняють потреби наяв-
них і нових поколінь туристів, виходять з індивідуальних запитів і сма-
кових уподобань туриста; індивідуальний підхід, «кастомізація» туризму. 
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виробів медичного призначення компаній (виробники, дистриб'ютори, 
аптеки та аптечні мережі, медичні організації) та пацієнтів. Конст-
рукція ринку монополістичної конкуренції примушує суб’єктів про-
позиції фармацевтичного ринку застосовувати стратегії диференціації 
при виробництві лікарських засобів, які вирізняються високою якістю, 
винятковими функціональними характеристиками, мають значну інно-
ваційну складову, що підвищує цінність продукту, гарантує пози-
тивний споживчий досвід, лояльність та прихильність покупців. Водно-
час, окремі сегменти фармацевтичного ринку мають монополістичні 
ознаки, які пов’язані з широким асортиментом лікарських засобів, 
великими втратами на наукові дослідження та розробки (R&D), знач-
ними маркетинговими бюджетами, широкою розподільчою мережею. 

Роздрібний фармацевтичний ринок України є прикладом кла-
сичної монополістичної конкуренції – в Україні найвищий показник 
числа аптек на кількість населення не тільки у Європі, а й у країнах 
СНД: одна аптека припадає на 1851 особу) [2], хоча  воєнна агресія РФ 
спричинила закриття 3992 аптек, або 19 % від довоєнного рівня та 
значний відтік кадрів за кордон [1]. Найбільш конкурентними є ринки 
генериків, найвищий ризик обмеження конкуренції на фармацевтич-
ному ринку несуть вертикальні узгоджені дії учасників. Для змен-
шення рівня протекціонізму і власної зацікавленості медичних пра-
цівників АМУ рекомендує виписувати рецепти не за торговельною 
назвою лікарського засобу, а за МНН діючої речовини.  

Сьогоднішній фармацевтичний ринок відповідає класичним 
ознакам монополістичної конкуренції: на ньому представлено дуже 
широке коло покупців та значна кількість продавців, які пропонують 
диференційований – схожий, але не ідентичний продукт; диферен-
ціація товару фармацевтичного ринку визначається значною кількістю 
лікарських засобів-аналогів, близьких за хіміко-фармацевтичним скла-
дом, ціна на які значно варіює залежно від оригінальності (патентовані 
чи дженерики); діють механізми ринкового ціноутворення, проте знач-
ним є сегмент лікарських засобів, який підлягає державному регу-
люванню; обмежені можливості цінової конкуренції підвищують роль 
брендів, реклами та упаковки лікарських засобів як інструментів зма-
гальності продавців; визначна роль належить якості лікарських 
засобів; відносно легкий вхід на ринок та вихід з нього; велике зна-
чення маркетингу в діяльності учасників та інші.  

В якості характерних рис, що дозволяють ідентифікувати тип 
конкуренції на фармацевтичному ринку як монополістичної конку-
рентції, на наш погляд, доцільно розглядати наступні:  

− споживачами виступають усі верстви населення, медичні 
заклади, органи державної влади і місцевого самоврядування, волон-
терські організації; 
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− значна кількість акторів ринку: виробники (виробники ос-

новних фармацевтичних продуктів, виробники фармацевтичних пре-

паратів і матеріалів), посередники (оптові торговці), роздрібні торговці 

(аптеки, аптечні кіоски), лікарняні заклади, медичні та стоматологічні 

установи, держава та органи місцевого самоврядування як регулятори; 

− широкий асортимент основних і додаткових лікарських засобів; 

− активне застосування учасниками ринку маркетингових інст-

рументів, програм лояльності, нішевих маркетингових стратегій; 

− значні інвестиції в наукові дослідження та розробки (R&D), 

безперервне продукування технологічних, продуктових та маркетинго-

вих інновацій;  

− відхід від універсальної бізнес-моделі «blockbuster» (орієн-

тація на популярні та комерційно успішні ЛЗ) до бізнес-моделі у 

парадигмі персоналізації – створення персоналізованих лікарських 

засобів, які є найбільш ефективними для даного пацієнта на даний час 

(цією проблематикою займаються фармакогенетика, фармакогеноміка, 

фармакоекономіка та фармакомаркетинг); 

− наявні жорсткі вимоги до якості, умов виробництва та обігу 

лікарських засобів; 

− конкурентною перевагою є оптимальний рівень якості ори-

гінальних лікарських засобів; 

− нормативне регулювання ринку в частині захисту здоров’я 

населення, прав інтелектуальної власності, обігу лікарських засобів та 

контролю за їх якістю обігу (PIC/S, стандарти GxP (Good  Practice), 

Система сертифікації якості Всесвітньої організації охорони здоров’я, 

умови Світової організації торгівлі (TRIPS); 

− регулювання цін на окремі ЛЗ, наявність Національного 

переліку основних лікарських засобів, розробленого на основі Орієн-

товного переліку основних лікарських засобів ВООЗ; 

− поряд з неціновою конкуренцією, наявність дженериків до-

зволяє фірмам конкурувати з оригінальними продуктами через низьку ціну; 

− державне регулювання фармацевтичного ринку в окремих 

напрямках, що знижує вільний доступ споживачів до рецептурних ЛЗ; 

− забезпечення прав інтелектуальної власності шляхом па-

тентного захисту; 

− вхід на ринок відносно легкий, однак присутні адмініст-

ративні бар’єри (ліцензування, допуск, реєстрації, дискримінація, 

орендні ставки, публічні закупівлі, тендери). 

Незначна кількість провайдерів оптового фармацевтичного 

ринку, створення власних аптечних мереж дистриб’юторами, визначає 

його олігопольні ознаки та обмежує конкуренцію. Водночас крупні 

фірми дозволяють розвивати асортимент лікарських засобів, робити 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/333-2009-%D0%BF#n15
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/333-2009-%D0%BF#n15
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більш доступною аптечну інфраструктуру, покращувати обслугову-

вання населення, скорочувати кількість посередників, нормалізувати 

ланцюги поставок.  

Найбільш відомими великими гравцями (за абсолютними по-

казниками продажу) на світовому фармацевтичному ринку є Pfizer, 

Merck&Co, Johnson & Johnson, Novartis, Abbvie, Roche, BMS, AstraZeneca, 

Sanofi та GSK. Більшість із цих компаній не тільки займаються чисто 

фармацевтичним бізнесом, але й виробляють медичні технології та 

товари для здоров'я, вакцини та інше. Наприклад, Johnson&Johnson 

отримує більшу частину своїх доходів за рахунок медичних пристроїв, 

засобів діагностики та споживчих товарів для здоров'я. Маркетингові 

продуктові стратегії лідерів ідентифікуються як стратегії диферен-

ціації чи сфокусованої диференціації продуктів – спеціалізації на 

розробці, виробництві та збуті дорогих брендових лікарських засобів з 

унікальними властивостями. Однак, сьогодні на фармацевтичному 

ринку відзначається активне заміщення оригінальних препаратів-блок-

бастерів, на які закінчився термін патентного захисту, аналогічними 

лікарськими засобами (дженериками). Закінчення терміну дії патенту 

сприяє підвищенню конкуренції як іманентної риси ринку моно-

полістичної конкуренції та досить швидко модифікує ринковий ланд-

шафт. Хоча в основі маркетингових стратегій виробників дженериків 

лежить лідерство за рахунок економії на витратах, дедалі більшу роль 

починають відігравати інструменти нецінової конкуренції (ринкова 

аналітика, digital-маркетинг, взаємодія зі споживачами, персоналізація 

пропозиції, торгові назви, брендинг, просування, реклама, якість та 

стандарт GMP, ексклюзивний маркетинг), кооперація з іншими 

виробниками (оригінальних лікарських засобів) у наступних формах: 

контрактне виробництво, постачання субстанцій, надання права на 

збут, ліцензування, спільний маркетинг, спільна розробка. 

Провідні компанії змушені переглянути свої інструменти 

конкурування в бік інновацій та маркетингу, адже на ринок вийшли 

компанії, які швидко розвиваються, нарощують виручку і список яких, 

відрізняється від попереднього списку: Novo Nordisk, AstraZeneca, Eli 

Lilly, BMS, Johnson&Johnson, Amgen, CSL, Novartis, Grifols. Перелічені 

компанії у 2023 р. можуть похвалитися найбільшим сукупним доходом 

від продажу нішових ліків, які розробляються на основі дослідження 

попиту споживачів та співпраці з лікарями. Наприклад, Novo Nordisk 

та Eli Lilly запропонували ринку нові  препарати від цукрового діабету 

та ожиріння, на які ринок пред’являє високий попит. За даними 

Bloomberg препарат Wegovy (Novo Nordisk) стане одним із найбільш 

поширених ліків для схуднення у світі, а річний дохід компанії Novo у 

2024 році зросте до $3,2 млрд [3]. 
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Активізується колаборація фармацевтичних компаній з науко-

вими та освітніми установами, яким передається аутсорсинг на до-

слідження та розробку препаратів. Для розширення чи збереження 

частки ринку, формування дослідницького бюджету, розробки нових 

продуктів, активізації продажу та розширення збутових мереж відбу-

ваються злиття фармацевтичних компанії. Зокрема, збільшення частки 

Pfizer та Merck на світовому ринку було досягнуто за рахунок злиття з 

Wyeth, Schering-Plough. Компанія Novartis є результатом злиття Ciba-

Geigy і фармацевтичного підрозділу Sandoz (1996 р.), AstraZeneca – 

об'єднання шведської Astra AB і британської Zeneca Group (1999 р.). 

Маркетингові інструменти конкурування формуються з ураху-

ванням сучасних тенденцій розвитку технологій охорони здоров'я. 

Відповідно до звіту Центру рішень для охорони здоров'я компанії 

Deloitte «2023 Global Health Care Outlook» [4] слід звернути увагу на 

віртуалізацію охорони здоров'я, електронні медичні записи (EHR), 

системи управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM), викорис-

тання штучного інтелекту в розробці та просуванні лікарських засобів, 

робототехніку, інтернет медичних речей (IoMT), Telehealth, медичні 

додатки, блокчейн, хмарні технології. 

Безперечно новим маркетинговим інструментом конкурування 

є розвиток нового, для фармринку, каналу продажів – онлайн. Його 

основними учасниками залишаються аптечні мережі, тому обсяг інтер-

нет-торгівлі в сегментах «лікарські засоби» та «парафармацевтика», 

практично весь залишається в аптечному ритейлі. Однак, зростає роль 

сайтів-агрегаторів (маркетплейсів), які дозволять посилити геогра-

фічну конкуренцію, налагодити доставку поштовими службами замов-

лених нерецептурних лікарських препаратів. Цікавим напрямком, який 

давно реалізовано в європейських країнах, є продаж окремих безре-

цептурних ліків поза аптечними закладами (на АЗС чи в супер-

маркетах). МОЗ виступило з ініціативою про впровадження мобільних 

аптек – особливу форму організації виїзної торгівлю медпрепаратами у 

важкодоступних районах та сільській місцевості, що, з одного боку, 

забезпечить населення ліками, а з іншого розширює перелік каналів 

реалізації фармпродукції. 

Подальший розвиток сучасного світового фармацевтичного 

ринку як структури монополістичної конкуренції пов'язаний з: при-

скоренням споживання лікарських засобів у країнах, що розвиваються; 

закінченням терміну патентного захисту на значну кількість брендових 

лікарських засобів; скороченням частки ринку і прибутків брендових 

фармацевтичних компаній; законодавчими обмеженнями монопо-

лізації ринку; активним застосуванням маркетингових інструментів 

для реалізації нецінової конкуренції.  
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Окремі сегменти фармацевтичного ринку мають свої конку-
рентні переваги: патентовані – вищу якість, генерики – нижчу ціну і 
більшу доступність для пересічного споживача. Діяльність на ринку 
монополістичної конкуренції, особливо такого інституціалізованого як 
фармацевтичний ринок, вимагає від учасників грамотного застосу-
вання стратегічних підходів, адаптації бізнес-моделей, значних 
інвестицій у R&D та постійного продукування інновацій, налаго-
дження довгострокової взаємодії з партнерами, оптимізації ланцюга 
поставок, формування системи постійного моніторингу і прогнозу-
вання зовнішнього середовища (особливо політико-правових та нор-
мативних чинників), професійного маркетингу та системних промо-
ційних активностей, пов’язаних з традиційними та цифровими елемен-
тами комунікаційного міксу, розширення мережі за рахунок допус-
тимої регіональної експансії.  
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Музейна справа належить до некомерційного сектору еко-

номіки, але у частині завдань музеєфікації, експонування та попу-
ляризації культурних цінностей та об’єктів культурної спадщини 
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України перед музеями стоять такі самі проблеми, як і перед комер-
ційними організаціями – знайти, зацікавити і спонукати до дії свою 
цільову аудиторію. 

Відповідно до Закону України серед цілей, які поставлені 

перед музеєм, є «популяризації музейних предметів та музейних ко-

лекцій з науковою та освітньою метою» [1] та «залучення громадян до 

надбань національної та світової культурної спадщини» [1]. При до-

сягненні саме цих цілей у музеїв сформувалися специфічні бар’єри у 

порівняні із звичайними комерційними організаціями: музей, зде-

більшого, некомерційна організація і своєю діяльністю має завдячу-

вати дотаціям, донатам, спонсорам та меценатам. Цих коштів може 

бути недостатньо для маркетингової роботи музею: досліджень ринку, 

вивчення споживача, виготовлення та розміщення промоматеріалів 

тощо; музейний продукт для пересічної людини за своїми параметрами 

схожий з подією, цінність якої для споживача є результатом очікувань 

настання та переживань перебування під час події. Тому слід по-

турбуватися про розігрів очікувань споживача щодо експозиції/екс-

курсії; цільова аудиторія музею надзвичайно широка. Відвідувачами 

музею можуть бути діти та дорослі, учні та науковці, місцеві жителі та 

туристи. І для кожної з категорій потрібно проводити весь комплекс 

робіт із залучення уваги.  

Отже, брак коштів, нерозуміння музеєм своєї цільової ауди-

торії та прохолодність у ставленні до музеїв з боку споживача роблять 

неможливим проведення ефективних рекламних кампаній для таких 

закладів. За таких умов музеям, на нашу думку, буквально на всіх ета-

пах їх рекламної діяльності слід використовувати креативні рішення. 

Якщо виходити з того, що креатив – це поняття, яке має багато 

значень: «творчий процес формування та втілення оригінальної ідеї; 

унікальне поєднання виразних форм, необхідне для досягнення певної 

мети, розраховане на сприйняття цільовою аудиторією, і, в окремих 

випадках, управління її поведінкою; розробка ідей реалізації рекламної 

кампанії з метою донесення рекламного послання до цільової ау-

диторії» [2, с. 6], а реклама – це продукт і одночасно процес, у музеїв 

виникає можливість перейти на якісно новий рівень організації своєї 

рекламної діяльності застосовуючи креативні рішення. 

Спершу варто зрозуміти, що засвоєння рекламної інформації 

потенційним відвідувачем музею є результатом спрямованості реклам-

ного звернення до конкретної цільової аудиторії, взаємодії форми 

рекламного звернення, місця і способу споживання реклами цією 

аудиторією. Тому слід розділяти в рекламній діяльності музеїв: 

 креативні рішення стосовно організації самої рекламної 

діяльності музею. Той спосіб, в який більшість вітчизняних музеїв 
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намагаються комунікувати з цільовою аудиторією, свідчить про застій 

у засвоєнні нових технологій реклами та відсутність розуміння де вза-

галі знаходиться споживач. Доречними в цій ситуації будуть спільні на-

вчально-практичні проєкти з ЗВО, які готують спеціалістів з маркетингу; 

 креативні рішення щодо визначення та пошуку цільової 

аудиторії музеїв (колаборація з туристичними гідами, екскурсоводами, 

блогерами, з іншими музеями, які вже мають свою аудиторію);  

 креативні рішення стосовно форми рекламного звернення. 

Ці рішення повинні стосуватися змісту й побудови рекламного звер-

нення, композиції елементів, смислового навантаження. Але окреслені 

результати неможливі без належного вивчення ціннісних орієнтирів 

цільової аудиторії, розуміння її культурних особливостей споживання 

інформації. Важливо не тільки привернути увагу потенційного від-

відувача, але й забезпечити правильну розпаковку рекламного звер-

нення. Для правильної розпаковки потрібно потурбуватися про урізно-

манітнення і підсилення реклами інструментами системи маркетин-

гових комунікацій, таких як сторітелінг, PR, партизанський маркетинг 

тощо. У комплексі вони забезпечать цікавий контент, інформаційне поле 

про музей, що однозначно полегшить сприйняття інформації та реклами; 

 креативні рішення щодо місця контакту з рекламним звер-

ненням, яке повинно з’явитися не лише перед входом до музею чи в 

момент настання акту візиту, але й задовго до цього, під час та після 

візиту. Потенційний відвідувач повинен постійно наштовхуватись на 

інформацію про музей та про експозиції. Звісно, що простого запро-

шення чи реклами недостатньо, їм мають передувати цікавий контент 

у вигляді новин, легенд, репортажів, оповідей з усіх можливих джерел; 

 креативні рішення стосовно способу контакту та спожи-

вання реклами. Завдяки сучасним технологіям музеї можуть розши-

рювати свої комунікаційні можливості через використання доповненої 

та віртуальної реальності. З використанням технологій віртуальної 

реальності екскурсії до музеїв можуть відбуватися в будь-який час та з 

будь-якого місця. Це може бути промоверсія короткої екскурсії з 

обіцянкою показати більше при відвідуванні музею в реальному 

вимірі. Технології доповненої реальності у рекламній діяльності музеїв 

можуть у рази збільшити ефект від отриманої реклами завдяки 

несподіваності та емоційної надбудови у сприйнятті інформації. 

Отже, в умовах гострої нестачі бюджетних коштів у підтримці 

музеїв та жорсткої конкуренції на ринку музейних послуг, креативні 

рішення в організації рекламної діяльності музеїв дозволять швидше 

та з меншими витратами часу й рекламних бюджетів збільшити 

аудиторію відвідувачів музеїв. 
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Advanced and innovative marketing solutions based on AI are 
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marketers optimize individual customer journeys and adapt to future customer 
actions, which will increase the efficiency of business processes. 
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Інформаційна революція та її наслідки продемонстрували 
значний розвиток за останні десятиліття і завдяки цьому штучний 
інтелект (ШІ) зайняв одне з провідних місць в маркетинговій діяль-
ності підприємств. Як і раніше основна мета маркетингу не зміню-
ється, важливою є його роль в заохочуванні споживачів до залучення 
нових для стимулювання покупок та зміцнення лояльності до бренду. 
Але незважаючи на те, що функція маркетингу в основному зали-
шається незмінною, досягнення найкращого клієнтського досвіду 
значно покращилося з появою технологій персоналізації та ШІ, на-
давши маркетологам абсолютно новий і складний набір інструментів 
для найкращого зв’язку зі своєю цільовою аудиторією. Маркетинг 
штучного інтелекту (AI Marketing) використовує персональні дані 
клієнтів і такі концепції ШІ, як машинне навчання, щоб передбачити 
наступний крок клієнта та покращати його купівельний шлях і досвід. 
Передові та інноваційні маркетингові рішення на основі ШІ дозво-
ляють швидко адаптуватися до мінливих потреб бізнесу та створювати 
комунікації та пакети рішень, які є критично важливими та прибут-
ковими для відповідних зацікавлених сторін. 

Важливим способом продемонструвати, що компанія прислу-
хаєтеся до потреб окремих клієнтів є персоналізація. Це допомагає їй 
налагодити зв’язок із кожним клієнтом, що призводить до підвищення 
рівня задоволеності та довгострокової лояльності. Персоналізація на 
основі ШІ дає змогу брендам підвищити залученість клієнтів, підви-
щити лояльність, збільшити продажі та краще розуміти своїх клієнтів – і 
все це в режимі реального часу. Використовуючи ШІ, бренди можуть 
налаштовувати вміст своїх вебсайтів відповідно до кожного конкрет-
ного клієнта, що допомагає підвищити рівень конверсії. Поряд із 
маркетинговою розвідкою персоналізація маркетингу є важливою 
частиною маркетингової діяльності бізнесу. Потенційні клієнти хочуть 
отримувати персоналізовані повідомлення, рекомендації та пропозиції 
на кожному етапі свого купівельного шляху. 

Маркетингові досліження показали, що 63 % споживачів тепер 
очікують персоналізації як стандарту, і компаніям важливо відо-
бразити це у своїй маркетинговій діяльності. Але надання дійсно пер-
соналізованого досвіду означає збір і аналіз величезної кількості да-
них, щоб зрозуміти потреби клієнтів і знайти найефективніші способи 
їх залучення. Новітні технології ШІ та машинного навчання дозво-
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ляють персоналізувати маркетингові повідомлення в масштабі та ви-
користовувати інформацію в реальному часі для оптимізації марке-
тингових кампаній навіть під час їх перебігу. Вони також використо-
вують дані, щоб допомогти компаніям передбачити майбутню пове-
дінку своїх клієнтів [1].  

Окрім надання найкращого досвіду всім клієнтам, компанії 

можуть використовувати дані клієнтів для покращення своєї маркетин-

гової діяльності. Програми ШІ дозволяють брендам спілкуватися без-

посередньо з кожним клієнтом, а не узагальнювати сегменти цільової 

аудиторії. ШІ здатний дізнаватися, який контент найкраще підходить 

для кожного клієнта, і надавати його автоматично. Аналізуючи відгуки 

клієнтів і залучаючи інструменти відстеження електронної пошти, 

компанія довідується, які типи оголошень і повідомлень найімовірніше 

викликають резонанс. Звіт Epsilon показав, що 80 % клієнтів з більшою 

ймовірністю будуть мати справу з брендом, який надає їм персоналі-

зований досвід [2]. Крім того, звіт Accenture показав, що 91 % опии-

таних зазначили, що вони, швидше за все, купуватимуть у бренду, 

який їх знає та надає відповідні рекомендації та пропозиції [3]. 

ШІ відкриває еру високоперсоналізованого клієнтського до-

свіду через величезну кількість даних, доступних маркетологам: істо-

рія вебпереглядача, попередні покупки, публікації в соціальних мере-

жах, взаємодія зі службою підтримки клієнтів тощо. ШІ може збирати, 

обробляти й аналізувати величезні обсяги поведінкових даних, нада-

ючи статистичну інформацію в реальному часі. Завдяки здатності ШІ 

обробляти великі обсяги даних у режимі реального часу бренди 

можуть використовувати його для персоналізації контенту для кож-

ного конкретного клієнта на основі його історії покупок, квитків 

обслуговування клієнтів і шаблонів перегляду. Використовуючи ці 

дані клієнтів, програми ШІ можуть надавати клієнтам вміст, який буде 

для них привабливішим, включаючи фактичну інформацію, зобра-

ження, відео, навчальні матеріали або дискусійні форуми спільноти. 

Окрім максимальної ефективності, ШІ пропонує нові способи 

експериментувати, тестувати та навчатися на основі даних. За допо-

могою ШІ та машинного навчання компанія можете миттєво вико-

нувати сотні ітерацій, як-от багатоваріантне A/B-тестування, щоб 

точно визначити, що найкраще підходить для певного типу корис-

тувачів. Компанія може оптимізувати свою маркетингову стратегію 

навіть під час проведення маркетингової кампанії. Завдяки викорис-

танню ШІ бренди можуть надавати клієнтам персоналізовану рекламу 

на основі демографічних даних, історії покупок і звичок вебперегляду. 

Алгоритми машинного навчання здатні «прочісувати» дуже великі 

набори історичних даних, які постійно змінюються, і, розуміючи ці 
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дані, вони можуть передбачити, які продукти користувач хоче по-

бачити наступними [4].  

ШІ також використовується у маркетинговій практиці для 

аналізу настроїв клієнтів шляхом аналізу голосу, розпізнавання зобра-

жень і купівельної поведінки, щоб краще зрозуміти емоційний стан 

клієнтів, а також те, чого вони потребують і очікують від бренду. 

Аналіз настроїв клієнтів означає автоматизований процес інтерпретації 

емоцій у комунікаціях, щоб визначити, як клієнти ставляться до 

продуктів/послуг бренду. За даними Salesforce, у 2018 р. лише 29 % 

лідерів маркетингу використовували ШІ, а у 2020 р. цей показник зріс 

до 84 % [5]. Глобальний ринок технологій персоналізації на основі ШІ, 

оцінений у $532,6 млн у 2022 р., досягне $1,4 млрд – до 2030 р., 

середньорічний  темп зростання протягом 2022-2030 рр. складе 12,7 %.  

Вебсайт, один із сегментів, за прогнозами зафіксує 11,8 % CAGR і 

досягне $490,8 млн до 2030 р. Враховуючи тривале відновлення після 

пандемії, зростання в сегменті медійної реклами скориговано до пере-

глянутого CAGR на 14,2 % на наступний 8-річний період [6]. Зрос-

тання ринку залежить від багатьох чинників, включаючи високий рі-

вень відписок на масовий маркетинг, прогнозування відтоку та збіль-

шення використання чат-ботів [7]. Ринок технологій персоналізації на 

основі ШІ в США склав в $157,6 млн у 2022 р. Прогнозується, що 

Китай, друга за величиною економіка світу, досягне прогнозованого 

розміру ринку в $233,8 млн до 2030 р. із середньорічним темпом зрос-

тання на 11,8 % за період 2022–2030 рр. Серед інших географічних 

ринків, які заслуговують на увагу, є Японія та Канада, кожен з яких 

прогнозує зростання на 11,2 % та 10,8 %, відповідно. У Європі про-

гнозується зростання Німеччини приблизно на 9,1 % CAGR. 

За останні роки інвестиції в ШІ зросли втричі, оскільки зріс 

попит на нього для різних програм. Інвестиції та зростання вико-

ристання ШІ підвищують доступність інформації в різних сегментах і 

вимагають розвитку методів аналізу даних. Машинне навчання вико-

ристовує алгоритм, який вивчає поведінку клієнтів, їх звички та моделі 

купівлі, щоб запропонувати стратегії підвищення рівня задоволеності 

клієнтів. Такі чинники позитивно впливають на зростання цільвого 

ринку протягом прогнозованого періоду. 

Технологія ШІ завдала революційних змін в інтерактивному 

маркетинговому досвіді клієнтів. Згідно останнього звіту The CMO 

Survey [8], серед респондентів, які зараз використовують ШІ, майже 

56,5 % засвідчили, що використовують його для персоналізації кон-

тенту (рис. 1). Незважаючи на те, що персоналізація довела свою ефек-

тивність у маркетинговій діяльності, вона також займає багато часу та 

її важко виконати в масштабі, а ШІ ефективно вирішує ці проблеми. 
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Рис. 1. Основні напрями використання ШІ  

у маркетинговій діяльності компаній  

 

Ще 56,5 % компаній використовують ШІ як технологію про-

гнозної аналітики для аналізу клієнтів. Інші ключові напрями засто-

сування ШІ в маркетинговій діяльності компаній включають рішення 

щодо націлювання (49,6 %), сегментацію клієнтів (40,9 %), програмну 

рекламу та купівлю медіа (38,3 %), підвищення рентабельності марке-

тингових інвестицій шляхом оптимізації маркетингового контенту та 

часу (33,9 %). Розмовний ШІ для обслуговування клієнтів займає 

частку 25,2 %. 

Таким чином, можемо зробити висновок, що ШІ за останнє 

десятиліття розвивався в геометричній прогресії і не демонструє жод-

них ознак сповільнення. Використовуючи ШІ і машинне навчання, 

компанії можуть надавати персоналізовані чат-боти на основі ШІ, пер-

соналізований контент, повідомлення та рекламу, а також рекомендації 

щодо продуктів. Також ШІ використовується для аналізу настроїв 

клієнтів, щоб краще зрозуміти, що відчувають клієнти та чого вони 

насправді хочуть від бренду. Використання технологій ШІ допома-

гають маркетологам оптимізувати індивідуальні шляхи клієнтів і адап-

туватися до майбутніх дій клієнтів. Прогнозний маркетинг на основі 

ШІ дозволяє робити точніші прогнози щодо того, які продукти най-
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імовірніше продаватимуться, що важливо для розподілу бюджету та 

підвищення рентабельності інвестицій. Компанії мають змогу опти-

мізувати майбутні маркетингові кампанії та успішно експерименту-

вати з персоналізованим досвідом. 
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PROSPECTS OF USING BLOCKCHAIN TECHNOLOGIES 

AS AN INNOVATIVE STRATEGIC MARKETING TOOL 

 

Блокчейн є однією з актуальних обговорюваних тем у бізнесі 

та однією з маркетингових технологій майбутнього, яку експерти 

розглядають з точки зору її потенціалу для створення вартості в 

компаніях і на ринках.  

Блокчейн-технологія – це децентралізована система зберігання 

та передачі інформації, яка дає змогу створювати безпечні та надійні 

цифрові транзакції між двома або більше сторонами без потреби в 

посередниках, зберігаючи дані у вигляді ланцюжка блоків, кожен з 

яких містить інформацію про попередні блоки, що забезпечує безпеку 

та недоступність для зміни даних, що зберігаються в системі. 

Блокчейн-технологія вже застосовується в багатьох галузях, 

включаючи фінанси, логістику, медицину та інші. Одним з найбільш 

перспективних напрямків її використання є маркетинг. Блокчейн може 

бути використаний як інструмент для забезпечення безпеки та на-

дійності маркетингових транзакцій, таких як купівля товарів та послуг, 

обмін інформацією між партнерами та клієнтами тощо. 

Існує три типи систем блокчейн: 

 відкритий блокчейн (публічний блокчейн): будь-хто може 

брати участь, ніхто не відповідає, користувачі повністю анонімні (при-

клад: Bitcoin); 

 закритий блокчейн, також званий блокчейном консорціуму: 

консорціум управляє інфраструктурою; такий блокчейн є доступним 

лише певним сторонам, учасники відомі; 

 приватний блокчейн: такий блокчейн також доступний лише 

певній групі відомих користувачів; власником і відповідальним за 

операцію зазвичай є одна сторона. 

Проаналізувавши досвід сучасного бізнесу, зазначимо такі пе-

реваги блокчейн-технології для маркетингу: 
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 безпека та надійність є однією з головних переваг блок-
чейн-технології для маркетингу. Блокчейн забезпечує захист від шах-
райства та підробки, оскільки кожна транзакція зберігається в крипто-
графічно захищеному блокчейні і не може бути змінена без консенсусу 
всіх учасників мережі. Це означає, що всі транзакції, які були здійс-
нено в рамках системи, є незмінними та безпечними; 

 прозорість та надійність системи, тому що блокчейн забез-
печує зберігання даних в розподіленій мережі, доступній для всіх учас-
ників і всі учасники можуть перевірити, що транзакції було здійснено 
згідно з правилами та процедурами. Крім того, застосування блокчейн 
сприятиме зменшенню кількості посередників в маркетингових опера-
ціях, що забезпечить більшу прозорість та ефективність; 

 нові можливості, наприклад, використання блокчейну дає 
можливість створювати програми лояльності з використанням крипто-
валют, що можуть бути використані для оплати товарів та послуг. Крім 
того, блокчейн можна використати для створення нових форм ре-
клами, таких як мікроплатежі, які дозволяють відшкодовувати корис-
тувачам за перегляд рекламних повідомлень. Слід мати на увазі, що 
технологія блокчейн має потенціал кардинально змінити спосіб 
взаємодії клієнтів і компаній. Потенціал блокчейнe для маркетингу є 
дуже значним, особливо коли йдеться про використання даних клієнтів 
або коли розробляється стратегія, націлена на покращення обслуго-
вування клієнтів.  

Маркетингову стратегію прибуткового використання блок-
чейну в компанії треба орієнтувати на побудову довіри до технології, 
щоб створити базове її визнання в компанії, а також серед клієнтів. 
Якщо ці проблеми будуть вирішені, блокчейн-рішення може ще більше 
покращити управління даними протягом наступних кількох років і 
захистити клієнтів від зловживання даними – сьогодні захист даних і 
безпека особистої інформації є надзвичайно важливим питанням, особ-
ливо в маркетингу. Такі стратегії розвитку блокчейну дадуть змогу 
посилити зв’язок між компаніями та їхніми споживачами, зробити 
компанії більш прозорими.  

Тривалий час ринок не приділяв достатньо уваги утриманню 
та задоволенню клієнтів, але вплив блокчейну може це змінити. Якщо 
компанія має намір створити унікальну взаємодію між кінцевим спо-
живачем і всім виробничим ланцюгом, то використовуючи в лан-
цюжку поставок компанії можливість відстеження в будь-який час 
інформації щодо походження, оброблення продуктів, може отримати 
значні переваги перед конкурентами. Тобто сьогодні споживач може 
оцінити передові практики компанії в ланцюжку постачання, пере-
глянути місця та всі процеси відстежуваного продукту і, таким чином, 
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уникнути зустрічі з фальшивими, контрафактними продуктами або 
продуктами з помилковим маркуванням. 

Для широкого впровадження блокчейну в інфраструктуру 
бізнесу та в маркетингових стратегіях існує низка перешкод: 

1) прийняття. Для того, щоб тема блокчейну знайшла своє 
місце в маркетингу, ця технологія має бути широко визнаною. Наразі 
ця перешкода є дуже високою – системи, засновані на блокчейні, є 
складними й існує значна потреба в інформації щодо її застосування; 

2) витрати – з міркувань вартості наразі це переважно ва-
ріант для великих компаній, тому що компанії в першу чергу за-
цікавлені в закритих блокчейн-системах, оскільки дані клієнтів є 
одним із найцінніших активів компанії; 

3) захист даних є основною, але подоланою перешкодою для 
блокчейну. Відповідно до загального регламенту ЄС щодо захисту 
даних (GDPR) компанії не можуть перевіряти безпеку даних в пуб-
лічному блокчейні, тому повинні зберігати лише анонімні дані; 

4) споживання енергії – відомо, щоб створити довіру, транз-
акції повинні перевірятися численними комп’ютерами, а це потребує 
споживання величезної кількості енергії. Але в закритих системах 
споживання енергії значно нижче, тому що рівень довіри між за-
лученими сторонами вищий, і дані повинні зберігатися на значно 
меншій кількості комп’ютерів.  

Таким чином, блокчейн-технологія може бути використана як 
інноваційний стратегічний маркетинговий інструмент, який забезпечує 
безпеку, надійність та прозорість маркетингових операцій. Викорис-
тання блокчейну може допомогти зменшити кількість посередників в 
маркетингових операціях, що забезпечує більшу ефективність та 
зменшення витрат. Крім того, блокчейн може надати нові можливості 
для маркетингу, такі як програми лояльності на основі криптовалют та 
нові форми реклами. Однак, перед тим як використовувати блокчейн-
технологію для маркетингу, необхідно ретельно проаналізувати її 
можливості та обмеження. Також, враховуючи швидкий розвиток 
технологій, необхідно постійно відслідковувати та аналізувати нові 
тренди та інновації в галузі блокчейну. Отже, використання блокчейн-
технології може бути корисним для маркетингу, якщо враховувати 
його потенціал та обмеження та розробляти стратегії, які відповідають 
конкретним потребам та вимогам компанії та клієнтів. 
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НАТИВНА ОНЛАЙН-РЕКЛАМА  

ЯК ТРЕНД ЦИФРОВОЇ АДАПТАЦІЇ У МЕДІАПРОСТОРІ 
 

NATIVE ONLINE ADVERTISING AS A TREND  

OF DIGITAL ADAPTATION IN THE MEDIA SPACE 

 

Останніми роками в медіапросторі, в тому числі українському,  
з’явилося багато трендів у рекламному бізнесі, різних інструментів 
просування продукції та послуг. Причина проста – споживач став 
більш обізнаним, вміє орієнтуватися в медійному просторі, добре 
розбирається в рекламі та не хоче, щоб його змушували щось купу-
вати. Класична реклама, звичайно, не втратила своє актуальності, але 
вона стає все більш нав’язливою і викликає відторгнення у спожи-
вачів. Тому маркетологи, піарники, бренд-менеджери та рекламісти 
шукають нові шляхи залучення уваги до продукції виробників.  

Новітні та ефективні маркетингові інструменти просування про-
дукція такі, як то product placement, ambient marketing, event marketing, 
advergaming, нативна реклама й інші, почали активно застосовуватися 
рекламодавцями. 
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До того ж, ми не можемо не враховувати головний тренд 

останніх років – перехід у онлайн-простір. Буквально все і всі пере-

йшли до digital, тобто сферу цифрових технологій. 

Одним з важливих чинників, що призвели до появи нових 

рекламних інструментів та спричинили зміни на сучасному медійному 

ринку є розвиток мобільних технологій, при чому розвиток як плат-

форм, так і пристроїв для створення, поширення та сприйняття інфор-

мації. Мова йде про такі платформи, як Google, Facebook, Youtube, 

Instagram, де одночасно успішно існують в своїй ніші значна кількість 

акаунтів, груп, сторінок, сайтів. А також розвиток різних сучасних 

гаджетів, як то планшетів, VR-шоломів та окулярів, мобільних теле-

фонів загалом, смартфонів. В середньому ми контактуємо з смарт-

фоном більше півсотні разів на добу – читаємо новини, відправляємо 

повідомлення, слухаємо музику, відвідуємо соціальні мережі, постимо 

статуси, переглядаємо рекламу тощо.  

З розвитком digital змінилися й технології створення та по-

ширення інформації, змінилася й реклама. Всі добре сприймають такі 

поняття, як «мультимедійність», «мультиплатформенність», «storytelling», 

«контент-маркетинг», «таргетинг», «SMM» тощо. Будь-який контент, 

який створюється зараз, передбачає те, що він буде поширений та 

адаптований під будь-який з носіїв інформації майже миттєво – як під 

Facebook чи Twitter, так і одночасно під сюжет для телебачення чи 

радіо, або push-повідомлення чи нотіфікейшен, сповіщення у месенджері. 

Всі інструменти маркетингових комунікацій складають promotion-

mix, до складу якого входять основні засоби, синтетичні та, так звані, 

новітні (event-маркетинг, ambient-маркетинг, product placement, 

advergaming, teaser, buzz-маркетинг, WOM-маркетинг, нативна рек-

лама). Не дивлячись на те, що певні інструменти вважаються новіт-

німи, вони вже досить давно й ефективно застосовуються великими і 

не дуже підприємствами для просування власної продукції. 

Нативна реклама останнього часу стала одним із найбільш 

затребуваних та ефективних новітніх способів просування. Бренди по 

всьому світу усвідомили, що промо-матеріали, які органічно вписані в 

середовище, до якого звик потенційний споживач, працюють ефектив-

ніше за оголошення, що кричать «Купи мене!». 

Сутність та призначення нативної реклами – доставити рек-

ламне повідомлення так, щоб воно викликало довіру, було корисним 

для споживача, відповідало стилістиці медійного каналу, але при 

цьому відповідало бізнес-завданням бренду. Вважається, що саме на-

тивна реклама сприймається користувачами краще за інші види 

реклами в онлайн-просторі. Саме тому споживачі контенту викорис-
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товують додатковий інструмент боротьби, наприклад, з банерами, 

AdBlock – спеціальні програми, які блокують рекламу на сайтах [1]. 

Виділимо наступні переваги використання нативної реклами. 
1. Органічна інтеграція пропозиції в інформаційний зміст 

майданчика. 
2. Стилістична відповідність подачі матеріалу. 
3. Відсутність закликів до дії, рекомендаційний характер пові-

домлення. 
4. Відкритість рекламодавця – зазвичай повідомлення має від-

повідну позначку (наприклад, «матеріал спонсора»), тобто споживача 
не вводять в оману [2]. 

На українському медійному ринку нативна реклама наразі іс-
нує переважно у таких видах, як спецпроекти та спонсорство, і обидва 
ці різновиди існують у вигляді не контенту про бренд, а як брен-
дований контент. Ця реклама сьогодні викликає певні дискусії, адже 
часто її порівнюють з «джинсою», оманою читача тощо. Але з іншого 
боку, ці дискусії в Україні супроводжуються експериментами медіа – 
різні видання пробують себе у нативній рекламі, створюють нативні 
продукти, певні ідеальні нативні продукти та презентують їх ринку. 
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СУЧАСНІ ІНСТРУМЕНТИ ТРЕЙД-МАРКЕТИНГУ  

НА ВИРОБНИЧИХ ТА ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 

 
MODERN TRADE MARKETING TOOLS  

AT MANUFACTURING AND TRADING ENTERPRISES 

 

Розглянуто поняття «трейд-маркетинг» як комплексну систему 
інструментів, які спрямовані на збільшення попиту за рахунок взаємодії 
усіх учасників торгового ланцюга. Узагальнено підходи до класифікації 
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інструментів трейд-маркетингу для ефективнішого використання виробни-
чими та торговельними підприємствами для роботи на ринку.  

Ключові слова: трейд-маркетинг, стимулювання збуту, мерчан-
дайзинг, цифровий маркетинг, інновації.   

 
The concept of "trade marketing", a complex system of tools aimed at 

increasing demand due to the interaction of all participants in the trade chain, is 
considered. Summarizes approaches to the classification of trade marketing tools 
for effective use by industrial and commercial enterprises to work in the market.  

Keywords: trade marketing, sales promotion, merchandising, digital 
marketing, innovations. 

 

Однією з найголовніших цілей будь якого виробничого та 

торговельного підприємства, яка досягається за рахунок застосування 

прямої реклами та інтегрованих маркетингових комунікацій є збіль-

шення реалізації продукції. З ситуацією, яка склалася на ринку України 

підприємства мають постійно покращувати свою маркетингову діяль-

ність. Одним з таких засобів удосконалення є трейд-маркетинг, попу-

лярність інструментів якого у світі зростає з кожним днем. 

Поняття «трейд-маркетинг» розглядають з двох позицій. Одні 

науковці стверджують, що всі зусилля мають бути спрямовані на 

сферу торгівлі, саме це призведе до збільшення обсягів реалізації про-

дукції. Зокрема, трейд-маркетинг розглядають як один із видів марке-

тингової діяльності, який стимулює збільшення обсягів реалізації 

товарів і послуг за допомогою впливу на кожен елемент торгової 

ланки. Інші науковці відносять його до сфери продажів, розглядаючи 

винятково як інструмент стимулювання збуту. Трейд-маркетинг роз-

глядається як концепція доведення товару від виробника до кінцевого 

споживача, яка характеризується впровадженням якісно нових парт-

нерських взаємовідносин учасників каналу розподілу, зміст яких по-

лягає у виконанні інформаційної, мотиваційної, товаропровідної функ-

ції, і має за мету отримання прибутку шляхом задоволення потреб і 

інтересів усіх учасників каналу розподілу [1]. Він також має вирі-

шувати задачі стосовно наявності продукції в торгових точках та 

їхнього найкращого місця розташування за рекомендованою ціною. 

На наш погляд, трейд-маркетинг – це комплексна система 

інструментів, які спрямовані на збільшення попиту на конкретний 

товар (товарну категорію) за рахунок взаємодії усіх учасників торго-

вого ланцюга та донесення інформації до кінцевого споживача. Го-

ловна мета трейд-маркетингу − забезпечити міцне становище торгової 

марки на ринку, «проштовхнути» товар через торговельну мережу 

(канали) до споживача та сформувати його лояльність до товару [2]. 
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Трейд-маркетинг охоплює фінансове, конкурентне, цінове сти-

мулювання торговельних посередників, власного персоналу компанії 

та заохочення кінцевого споживача і використовується як вироб-

ничими, так і торговельними підприємствами постійно [3]. 

Найбільш актуальними інструментами, якими сьогодні корис-

туються маркетологи-практики та вітчизняні науковці є наступні: сти-

мулювання збуту (знижки та бонуси), спеціальні події та мерчан-

дайзинг. Стимулювання збуту: знижки (індивідуальні умови; за єдино-

часову закупівлю; за досягнення поставленого плану; сезонні/поза 

сезонні; за заохочення продажу нового товару; за комплексну заку-

півлю) та бонуси (за одиницю товару; за виконання індивідуального 

плану; % від обсягу реалізації; за збільшення дистрибуції; лотерея; 

командний бонус та ін.). Спеціальні події: спеціалізовані виставки; 

презентації; демонстрація товару для торгового персоналу; тренінги; 

семінари і конференції; сертифікати, грамоти та ін. Мерчандайзинг: 

POS-матеріали; викладка товарів на полицях; розпродажі; презентація 

товару в магазинах і демонстрація; преміювання покупців; купони; 

ігри, конкурси і лотереї для покупців та ін.  

Щоб продуктивно використовувати інструменти трейд-мар-

кетингу підприємство має визначити цільову аудиторію, на яку вони 

будуть спрямовані. Виробничі та торговельні підприємства можуть 

досягнути трейд-маркетингових цілей, вплинувши на такі цільові 

аудиторії: власний персонал, торгових посередників та кінцевих  спо-

живачів. За рахунок вибраної цільової аудиторії та результату, якого 

хоче досягнути  підприємство, визначаються інструменти трейд-мар-

кетингу, які будуть використовуватися. Для власного персоналу можна 

використовувати наступні інструменти в системі просування: премії; 

надання додаткових днів відпустки; конкурси продавців фірми; мо-

ральні заохочення працівників; консультування і навчання персоналу 

(семінари і тренінги по продукції, презентації та  демонстрації товару); 

стимулювання роботи продавців роздрібних точок («Таємний поку-

пець»). Для кінцевого споживача можна використовувати наступні 

інструменти в місцях продажу: мерчандайзинг (надання торгового об-

ладнання; POS-матеріали; викладання товарів на полицях; розпродаж; 

презентація і демонстрація товару; преміювання  покупців; купони); 

картки лояльності; знижки; семплінг; direct marketing; іndoor реклама. 

Для торгових посередників можна використовувати наступні  інстру-

менти в канал збуту: знижки (за великий обсяг партії товару; залежно 

від обсягу та обороту й повторних купівель; досягнення плану; за комп-

лексну закупівлю); компенсації; встановлення та заохочення вико-

нання планових обсягів продажів [4]. 
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Саме такий підхід до класифікації дозволить підприємству 

швидше досягнути поставлених цілей за рахунок застосування інстру-

ментів трейд-маркетингу, оскільки підприємство буде застосовувати 

його на конкретні ланки товаропровідного ланцюга.  

Зауважимо, що більшість інструментів у системі збуту та в 

місцях продажу є досить універсальними та можуть використову-

ватися і виробниками, і торговельними підприємствами, а саме: мер-

чандайзинг, цінове стимулювання, direct marketing, робота персоналу, 

«таємний покупець», іndoor реклама [5].  

Основними актуальними тенденціями, які визначають розви-

ток маркетингових комунікацій у глобальному масштабі на сучасному 

ринку тренд-маркетингу є стрімке впровадження digital marketing, 

використання екосимволіки, орієнтація на базові цінності, стирання 

меж між офлайн- та онлайн-комунікаціями [6]. Таким чином, саме 

розумне застосування інструментів трейд-маркетингу дає можливість 

українським виробничим та торговельним підприємствам збільшити 

обсяги продажу та вийти на нові сегменти ринку. 
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Військове вторгнення суміжної держави докорінно змінило 

буденне життя кожного мешканця України. Не оминула ця участь і 

жодну галузь економіки. Багато підприємств вимушені були брелоку-

ватись, а багато й взагалі припинили своє існування. Ті ж що зали-

шились працювати, зазнали чималих втрат у наслідок руйнування 

каналів постачання та збуту, вимкнення електроенергії, масової мі-

грації за кордон робочої сили, зменшення купівельної спроможності 

населення, катастрофічної нестачі бюджетних та обігових коштів в 

результаті їхнього перерозподілу та переорієнтації на оборонну га-

лузь тощо.  

Вперше за багато років ми правильно оцінили значення тор-

гівлі. Адже там, де торгівля, в силу об’єктивних обставин, не могла 

виконувати свої функції, наступала гуманітарна криза. Люди не мали 

можливості придбати предмети першої необхідності.  

Навіть якщо магазини вимушено закривались через аварійне 

відключення електроенергії, мешканці відчували дискомфорт та ряд 

незручностей. В результаті, усі ми зрозуміли, що магазини, аптеки, 

їдальні, поряд із комунальними підприємствами, є об’єктами кри-

тичної інфраструктури. Адже тут пересічні громадяни можуть не 

тільки придбати необхідні їм товари, але й заховатись від обстрілу в 

укритті, зарядити мобільний пристрій, тощо. Іншими словами, ма-

газини перетворились у такі собі «пункти незламності» та збору 

гуманітарної допомоги вимушено переміщеним особам та збройним 

силам України. 

Зрозуміло, що ці обставини негативно відобразились на еко-

номічній ефективності внутрішньої торгівлі. На рис. 1 візуалізовано як 

змінився рівень доходу найбільших ритейлерів України за 2022 р. [1]. 
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Рис. 1. Дохід найбільших ритейлерів України 2022 р.  

порівняно з 2021 р., млрд грн 

 

Дослідження споживацьких настроїв після повномасштабного 

вторгнення (онлайн-опитування 1100 респондентів) показало наступні 

цифри: 47 % українців почали витрачати менше майже в усіх кате-

горіях і робити покупки рідше; 58 % купують їжу, як стратегічний 

запас; 38 % відчувають себе безпечно в традиційних магазинах. [2] 

Українці намагаються економити під час придбання будь-яких 

товарів. В залежності від категорії товарів схильні економити від 47 % 

до 86 % опитуваних. Найменше економлять на лікарських засобах, 

дитячих товарах та товарах подвійного призначення, найбільше – на 

алкогольній продукції, косметичних засобах та одягу. 86 % менше 
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відвідують кінотеатри та концерти. 81 % економлять на відвідуванні 

спорт-клубів та басейнів. 79 % рідше відвідують бари та ресторани. 

35 % опитаних готові купувати товари за вищою ціною у тих компа-

ній, які підтримують Збройні Сили України або постраждалих від воєн-

них дій. 71 % відмовляються від товарів, які залишаються на ринку 

росії. 90 % українців донатять на допомогу українцям та постраж-

далим від воєнних дій, а кожен п’ятий робить це систематично. 

У 2022 році середня частота придбання продуктів харчування 

становила 15 разів протягом місяця і знизилася на 10 % в порівнянні з 

2021 роком. Середній чек при онлайн-покупках становить 798 грн, що 

на 8 % менше в порівнянні з 2021 роком. Середній чек при онлайн-

покупках виріс на 22 % і становить 1322 грн, але частота онлайн-поку-

пок зменшилася майже втричі. 63 % готові заощаджувати на купівлі 

продуктів харчування, 80% мають вдома певний стратегічний запас їжі. 

В середньому українці купують техніку та електроніку раз на 

два місяці і це в 3,5 разів менше в порівнянні з попереднім роком. 

Середній чек в офлайн-магазинах становить 4060 грн, що на 11 % 

менше в порівнянні з 2021 роком. Середній чек в онлайн-покупках 

знизився на 17 % і становить 3602 грн. 61 % намагається економити 

під час купівлі електроніки та побутової техніки. 47 % почали рідше 

купувати електроніку та побутову техніку. 34 % українців взагалі не 

купували техніку та електроніку у 2022 році в порівнянні з 5 % з 

попереднім роком. 

Середня частота покупок в даній категорії становить 0,7 разів 

протягом місяця. Середній чек при офлайн-покупках становить 

1925 грн і майже не змінився в порівнянні з 2021 роком. На 25,6 % 

менше українців купують одяг та взуття в інтернет-магазинах. Серед-

ній чек онлайн-покупок одягу та взуття становить 1683 грн, що на 

15 % менше в порівнянні з 2021 р. Частота покупок одягу та взуття 

зменшилася в 2,5 разів. 76 % відчувають необхідність економити на 

купівлі одягу та взуття. 50 % почали витрачати менше на одяг та 

взуття в офлайн-магазинах, 48 % – в онлайн-магазинах. 

Середня частота покупок дитячих товарів – 1,6 разів протягом 

місяця. Середній чек в офлайн-магазинах становить 977 грн, що на 

29 % менше в порівнянні з 2021 роком. Українці купують в інтернеті 

дитячі товари з частотою 0,6 разів протягом місяця і витрачають на 

одну покупку в середньому 1243 грн, що на 10 % в порівнянні з 

попереднім роком. Частота покупок також впала: в 1,5 рази в офлайні і 

в 2,5 разів – для інтернет-покупок. 43 % ВПО економлять на купівлі 

дитячих товарів. 41% українців відчувають необхідність економити на 

купівлі дитячих товарів. 40 % почали витрачати менше на дитячі 

товари в офлайн-магазинах. 
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Українці купують алкоголь в офлайн-магазинах в середньому 

тричі на місяць і витрачають на одну покупку в середньому 488 грн. 

Середня частота офлайн-покупок зменшилася в 1,6 разів. Сума серед-

нього чека в цій категорії майже не змінилася, як для офлайн, так і для 

онлайн-покупок. 81 % українців купують алкоголь в традиційних 

магазинах. 26 % купують алкогольні напої в інтернет-магазинах 

(у 2021 році цей показник становив 41 %), а середній чек становить 

1124 грн. Кожен другий українець почав купувати алкоголь рідше і 

витрачати на нього менше. 

Виходячи з викладеного, можна зробити один висновок – 

головним вектором розвитку внутрішньої торгівлі у період воєнного 

стану та у повоєнний період є ощадливість та автоматизація бізнес-

процесів. Інтеграція автоматизованих систем у бізнес-процеси дозво-

ляє на 90 % позбутися ручної праці, збільшити конверсію та підви-

щити якість і швидкість обслуговування покупців, оптимізувати ви-

трати на промо-акції, оптимізувати логістику товаропостачання, тощо. 

На ринку ІТ сьогодні існує безліч таких автоматизованих систем 

управління бізнес-процесів, які відрізняються між собою набором 

функцій, інтерфейсом, набором інструментів та можливостей, а також 

призначенням (для роботи з клієнтами, з товарною масою, для авто-

матизації логістики, тощо). 

Не можна нехтувати і залученням до розвитку внутрішньої 

торгівлі штучного інтелекту. Об’єкти доповненої та віртуальної реаль-

ності давно вже використовувались у роботі з клієнтами. Цей арсенал 

широко застосовувався у промоакціях певних товарів (молоко «На 

добраніч» від фірми «Молокія»), для візуалізації варіантів розміщення 

меблів, тощо. Зараз з’явився новий потужний представник штучного 

інтелекту – ChatGPT. Він за лічені секунди формує оригінальні тексти, 

у тому числі і рекламні, програмні коди, тощо. Це розкриває широкі 

можливості його використання у торгівлі. ChatGPT можна вико-

ристовувати в торгівлі для клієнтської підтримки, створення контенту 

для електронної комерції, верстки вебсторінок інтернет-магазинів, 

роботи з персоналом, деякої операційної діяльності, юридичної екс-

пертизи, роботи з фідбеком від покупців тощо [3]. 

Таким чином, підсумовуючи викладене, робимо висновок, що 

пріоритетними напрямами розвитку внутрішньої торгівлі України у 

воєнний та повоєнний період буде ощадливість у використанні ре-

сурсів та автоматизація бізнес-процесів. Звичайно що коло проана-

лізованих проблем не є вичерпним та досить мінливим. Саме це і 

обумовлює перспективність та необхідність подальших досліджень у 

даній сфері. 
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У сучасній економіці цифрові технології набувають все біль-

шої ролі у багатьох напрямках діяльності підприємств, одним з яких є 

маркетинг. 

Зазвичай цифрові технології визначають як сукупність інстру-

ментів та технологій, що використовуються для обробки та передачі 

цифрової інформації. До цифрових технологій відносяться такі інст-

рументи, як соціальні медіа, електронна пошта, пошукові системи, 

мобільні додатки, вебаналітика, контекстна реклама, таргетована рек-

лама, засоби роботи з big data та багато інших. Ці інструменти та 

технології широко використовуються у маркетинговій діяльності, бо 

вони надають нові можливості для бізнесу [1].  

Наприклад, персоналізована реклама у мобільних додатках. 

Цей тип реклами працює наступним чином: рекламна інформація 

пропонується користувачам на основі їхніх персональних даних та 

аналізу попередньої поведінки в додатках. Це означає, що реклама 
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показується користувачам, які можуть бути зацікавлені в конкретних 

товарах чи послугах, які вони вже шукали чи замовляли раніше. Таким 

чином значно зростає ефективність реклами, скорочуються рекламні 

бюджети і розширюється охоплення цільової аудиторію для неї з’яв-

ляється можливість географічного таргетування. Попередні типи рек-

лами не могли досягти таких результатів. 

Ще одним новим цифровим інструментом маркетингу є різні 

види реклами в соціальних мережах. Вже досить давно існує реклама у 

соцмережах (Facebook, Instagram та ін.), яка заснована на аналізі со-

ціального профілю користувача, його уподобань і кола контактів [2]. 

Наприклад, якщо визначений тип користувача є лояльним до певного 

бренду, то споживачам цього типу доцільно показувати рекламу цього 

бренду. Новим видом реклами в соціальних мережах є використання 

платформ (TikTok, YouTube). Цей вид реклами дозволяє охоплювати 

цільову аудиторію, яка недосяжна через телебачення та інші тради-

ційні рекламні канали. Це стає особливо важливим для охоплення 

молодої аудиторії. 

Недавно з’явився новий вид реклами – реклама в месендже-

рах. Завдяки тому, що реклама демонструється в каналах з відомою 

спрямованістю у рекламодавця виникає можливість вибрати відпо-

відну аудиторію. Обираючи канали з різною кількістю підписників та 

інтересами рекламодавець має можливість більш ефективно вико-

ристати рекламний бюджет, що є особливо важливим для невеликих 

підприємств, які розвиваються.  

Крім вказаних існують і інші цифрові технології які вико-

ристовуються в маркетинговій діяльності. 

Важливим напрямом використання цифрових технологій у мар-

кетинговій діяльності є можливість швидкого створення рекламних 

матеріалів різного типу (текст, зображення, відео та ін.). Це дозволяє 

дешево створювати контент відповідно товару чи послуги, яка ре-

кламується. Не завжди очевидним є ще один напрям використання 

цифрових технологій – можливість оперативного створення, розмі-

щення та спрямування реклами залежно від подій у суспільстві. 

Наприклад, після перемоги спортивної команди у міжнародному 

змаганні можна оперативно зробити відповідну рекламу. 

Цифрові технології дозволяють бізнесу збирати набагато 

більше деталізованої інформації про свої клієнтів і їх уподобання. 

Після цього за допомогою інструментів аналізу даних, бізнес може 

визначити, які рекламні стратегії є найбільш ефективними та змінити 

свої підходи для досягнення кращих результатів. 

Таким чином використання цифрових технологій у марке-

тинговій діяльності є необхідним для проведення сучасних рекламних 
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кампаній. Вони економлять бюджети, залучають більше клієнтів, 

підвищують обсяг продажів, надають інші важливі переваги. Це важ-

ливо для будь-якого бізнесу, який хоче залишатися конкурентоспро-

можним в сучасному цифровому світі.  
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Безпрецедентні події у світі вже вдруге тестують вітчизняний 

бізнес на здатність трансформуватися та розвиватися в нових умовах. 

Від швидкості реагування, прийнятих адаптивних маркетингових та 

управлінських рішень щодо ініціації та впровадження необхідних змін 

залежить не просто здатність функціонувати і виживати за нових 

обставин, а спроможність розвиватися у найближчому майбутньому. 

З кожним новим потужним  викликом, завдання маркетологів 

все більш ускладняються.  Проте саме унаслідок військової агресії 

проти України маркетинг набув ще більшої важливості і значення для 

суб’єктів господарювання. За цей час бізнес зазнав найбільших руй-

нувань та втрат, тому вагома частка бізнесу зупинялася повністю або 



 
60 

частково. Для уникнення небезпеки окремі бізнеси переміщені на 

більш безпечні території. Бізнеси, що залишилися на своїй території, 

зіткнулися з регіональними кон’юнктурними особливостями, в біль-

шості випадків – зі зменшенням місткості ринку. Не залежно від 

вжитих заходів, кожен із бізнесів зіткнувся з новими реаліями та 

умовами функціонування, тому працювати на тих же самих принципах 

та засадах, як до війни вже не можливо.  

Макро- та мікросередовище суттєво змінилися, значно ско-

ротилася потенційна ємність товарних ринків через міграційні процеси 

та зниження рівня платоспроможності населення. Конкурентна 

боротьба продовжує загострюватися і все більше зміщується акцент у 

бік цінової конкуренції. Саме за таких складних обставин маркетологи 

працюють над розробками нових маркетингових стратегій та кори-

гуванням тих, що використовуються. 

За результатами опитування, проведеного ГО «Інститут еко-

номічних досліджень та політичних консультацій», серед виявлених 

проблеми, із якими зіштовхується бізнес під час війни, третина під-

приємств, а саме 35 % відзначили зменшення попиту на продукцію/ 

послуги [1]. Найбільш гостро ця проблема відчувається у представ-

ників мікро- та малого бізнесу, її відзначили 49 % та 39 % респон-

дентів цієї групи підприємств, відповідно. А це означає втрату 

клієнтів, падіння продаж, що відбувається під впливом зміни потреб та 

запитів споживачів за умов високих темпів зростання цін і зниження 

платоспроможності населення.  

Саме маркетологам необхідно усвідомити усі тенденції ринку, 

досліджувати споживчу та купівельну поведінку населення, аналі-

зувати дії та реакції конкурентів, спостерігати за трансформаціями  в 

усіх сферах життя, відстежувати причинно-наслідкові зв’язки впливу 

факторів макросередовища тощо і розробляти відповідно до ситуації 

маркетингові стратегії, здатні підтримати бізнес у найскладніші часи 

та забезпечити його подальший розвиток. Для виживання і проти-

стояння усім потрясінням бізнесу потрібні виважені, осмислені, смі-

ливі та ефективні маркетингові рішення, спрямовані на формування і 

стимулювання попиту, забезпечення задоволеності і лояльності 

клієнтів для утримання існуючих та приваблення нових. 

Головний виклик перед маркетологами полягає в розробці  

маркетингової стратегії відновлення бізнесу. У такій складній со-

ціально-економічні ситуації важливо спрямувати зусилля на форму-

вання та пропонування високо конкурентоспроможної пропозиції для 

споживачів. А для цього потрібно чітко визначити та надати продукту 

дійсно унікальних переваг, відмінних від конкурентів; ідентифікувати 
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та донести до свідомості споживачів цінність і вигоду пропонованого 

продукту, запевнити у раціональності його покупки. 

На етапі відновлення бізнесу в новому сенсі постає завдання 

налагодження взаємодії та комунікації з клієнтами. Очевидно, що під 

впливом процесів, зумовлених наслідками військової агресії, коло 

споживачів майже усіх бізнесів змінилося і буде формуватися нове, 

ймовірно з іншими запитами та очікуваннями. Тому у контексті мар-

кетингової стратегії відновлення має бути сформована комунікаційна 

стратегія приваблення і залучення нових клієнтів, повернення існую-

чих. У її основі мають бути закладені актуальні  меседжі та посили, які 

резонують із новими життєвими обставинами.  

Для відновлення та подальшого успішного розвитку бізнесу в 

умовах нової нормальності потрібно формувати нове маркетингове 

мислення. Особливість ситуації, яку ми побачили під час боротьби з 

пандемією та під час змін, що відбуваються наразі, полягає в момент-

ності її виникнення, кардинальності змін, безпрецедентності нових ви-

кликів, розгубленості щодо першої реакції, затримці відповідних дій. 

Специфіка сучасного маркетингу – ситуативність, тому мар-

кетингові стратегії, які раніше розроблялися на 3–5, навіть 10 років, 

мають формуватися не на певний термін, а повинні бути «заточені» під 

конкретну ситуацію і змінюватися відповідно до нових викликів, що 

з’являються унаслідок постійних подій, процесів та явищ. Саме зараз 

формується нова парадигма стратегування [2], яка передбачає швидке 

переосмислення та нове уявлення реальності унаслідок критичної 

ситуації, що сталася, і реактивне реагування шляхом прийняття про-

активних управлінських рішень щодо змін для освоєння виявлених або 

створених нових можливостей для бізнесу. 

Зростаючою є проблема адекватного сприйняття ситуації 

маркетологом компанії, особливо, якщо людина тривалий час працює 

в цьому бізнесі. За таких обставин виникає ефект так званого «зами-

леного ока», коли фахівець має своє власне бачення, упереджене 

ставлення, використовує попередньо напрацьовані інструменти та 

технології, які в даних умовах стають неефективними . При цьому 

втрачається об’єктивність та здатність сприймати ним реалії ситуації. 

Частіше за все відбувається перенесення минулого, навіть успішного 

досвіду на наступні проекти і стратегії, але за даних нових умов звичні 

маркетингові технології не дозволять вирішити нові маркетингові 

завдання цього періоду. За умов наявності критичного аналітичного 

мислення маркетолог може і повинен змінити свої попередні думки і 

погляди щодо самої цільової аудиторії, її потреб та запитів; тенденцій 

ринку; конкурентів; зовнішньої ситуації. Важливо під іншим кутом 
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подивитися на продукт, цінності бренду, тон та посили в комунікаціях. 

У випадку втрачання маркетологом гостроти сприйняття змін та 

наслідків, здатності відчувати нову реальність та умови, маркетингова 

стратегія відновлення може дисонувати з викликами. Тому для роз-

робки адекватної новим умовам та успішної стратегії відновлення 

потрібен свіжий та/або новий погляд на продукт чи бренд, марке-

тингову концепцію, технології та засоби взаємодії і комунікації з 

цільовою аудиторією. Для цього краще або замінити маркетолога, або 

у команду залучити нового маркетолога, або звернутися до марке-

толога – консультанта з розвитку бізнесу. 

Очевидно, що необхідність в маркетингу для післявоєнного 

відновлення бізнесу і розвитку економіки буде зростати. Саме від мар-

кетингової стратегії відновлення та обраних комунікаційних засобів, а 

саме головне – споживчої цінності і вигод продукту, їх донесення до 

цільової аудиторії будуть залежати ринкові можливості для його 

реалізації. Загальні ринкові умови залишатимуться складними, їх по-

кращення можна очікувати лише по мірі завершення військового стану 

і подальшого відродження економіки. 

Для розробки маркетингової стратегії відновлення бізнесу і 

вирішення завдань, які виникли в даний момент часу, потрібно роз-

вивати сучасне маркетингове мислення, щоб по-новому зрозуміти на-

слідки процесів і явищ, що відбуваються, ті зміни, які ними зумов-

люються, а також усвідомити нові потреби споживачів, проникнутися 

їх сучасними запитами та очікуваннями.  

Адекватною новим шокам, з якими стикнувся бізнес в Україні, 

є концепція маркетингу можливостей, яка передбачає цілеспрямовані 

дії щодо пошуку і створення нових перспектив розвитку бізнесу і 

забезпечення його відновлення та/або апгрейду.   
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FORMATION OF A MARKETING TOURIST PRODUCT 

 
На відміну від традиційних видів маркетингу, маркетинг у 

туризмі розвинувся із певним запізненням. Раніше при плануванні 

маркетингової діяльності виникало питання «що хочеться продати?» 

(виробнича, товарна концепції маркетингу). Згодом, з еволюцією мар-

кетингових концепцій і розвитком ринку це питання було змінено на 

«що потенційні споживачі хотіли би купити?». Таким чином, орієн-

тація на продукт була трансформована в орієнтацію на потреби, що 

стало пріоритетним завданням маркетингу в туризмі. 

Великий внесок у розвиток маркетингу в туризмі відіграла 

публікація Й. Кріппендорфа «Маркетинг в туризмі» (1971 р.), яка роз-

крила важливіші засади туристичного маркетингу, специфіку турис-

тичних продуктів і послуг. 

З часом швидкий розвиток маркетингу в туризмі вплинув не 

тільки на формування маркетингової орієнтації, а й на функціонування 

підприємницьких структур у цій галузі. 

Всі суб’єкти туристичної діяльності в різній мірі застосовують 

маркетинг і кінцева його мета для всіх них є не однаковою (одні праг-

нуть збільшити свою прибутковість, другі – залучити якомога більше 

туристів, треті – підвищити свій імідж). Це дає можливість класи-

фікувати суб’єктів туристичної сфери за рівнями застосування турис-

тичного маркетингу:  

1) маркетинг туристичних підприємств; 

2) маркетинг виробників туристичних продуктів і послуг; 

3) маркетинг туристичних організацій; 

4) регіональний (територіальний) маркетинг. 

Використання туристичними підприємствами маркетингу до-

зволить: ідентифікувати потреби туристів; побудувати структуру турис-
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тичного продукту (як підприємств, так і регіонів); сформувати порт-

фель туристичних продуктів у відповідний час і визначеному місці, 

згідно з потребами туристів; визначити ціни на туристичні продукти; 

створити відповідну систему комунікацій із споживачами туристичних 

послуг [3, c. 307]. 

Закономірності розвитку туризму мають приклади туристич-

них продуктів, які розглядаються в контексті просторів, розвиток яких 

є реакцією на змінні потреби туристів у туристичному продукті. Тому, 

варто спочатку розібратися у структурі туристичного продукту. 

Безперечно, туристичний продукт реалізовується на туристич-

ному ринку. На ньому функціонують багато різних суб’єктів, а вся 

взаємодія між ними, а особливо між виробниками туристичного про-

дукту і кінцевими споживачами є складною та багаторівневою [2, с. 62]. 

Т. Левітт пропонував виділяти окремі рівні продукту: 1) ядро, 

2) реальний, 3) розширений, 4) потенційний.  

1. Ядро продукту асоціюється з ядром корисності та дає від-

повідь на питання: для чого він потрібний, що його робить реальним, 

які він має можливості?  

2. Реальний. Цей рівень дає відповіді на інші питання: що 

продукт дасть; що він реалізує – тобто складається з елементів ма-

теріального, інтелектуального та навчального характеру.  

3. Розширений – має містити унікальну властивість продукту, 

яку зазвичай відображають у рекламі.  

4. Потенційний – є результатом новаторства й охоплює всі 

зміни, які потенційно можуть впливати на продукт у майбутньому. 

Враховуючи рівні продукту схематично покажемо як форму-

ється маркетинговий туристичний продукт (рис. 1). Як видно з нього, 

розширений продукт збагачує туристичний простір за рахунок: куль-

турної спадщини (наявні місцеві творці та купівля їхніх творів, про-

дуктів мистецького рукоділля та ін.); кулінарна спадщина (особливість 

продуктів харчування, гастрономічних блюд); розважально-мистецька 

особливість (фестивалі, ярмарки та інше); приваблива паратурис-

тична інфраструктура (велосипедні доріжки, водні шляхи, гірські 

тропи тощо). До того ж, серед складових розширеного продукту 

можна виокремити його унікальність. Період унікальності продукту 

може бути різний, адже деякі елементи розширеного продукту з ча-

сом становляться стандартизованим і переміщуються до рівня реаль-

ного продукту.  

Щоб маркетингова діяльність була ефективною необхідно син-

хронізувати впроваджувані продуктові ініціативи всіма суб’єктами 

туристичного ринку.  
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Рис. 1. Формування маркетингового туристичного продукту* 
*удосконалено за [1, с. 25] 

 

Зокрема це стосується узгодженості в часі, змісті та у виборі 

адресатів маркетингової діяльності, що робить необхідною партнер-

ську діяльність у сфері маркетингу, результатом якої буде формування 

маркетингового туристичного продукту. 

Важливим є проведення оцінювання рівня активності марке-

тингового туристичного продукту. Її доцільно проводити за допо-

могою узагальненого показника за п’ятьма основними елементами з 

однаковою вагою – 0,2:  

1) рівень маркетингової активності державних органів влади;  

2) рівень маркетингової активності населення; 

3) розмір рекламного бюджету на 1 мешканця;  
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4) привабливість рекламних інструментів;  
5) рівень розвитку маркетингу в економіці.  
Підсумкова величина синтетичного показника активності 

маркетингового туристичного продукту дорівнює середньому ваго-
вому значенню п’яти часткових показників. Їх величини коливаються 
у проміжку від 0 до 1, де 1 – відповідає максимальній величині даної 
характеристики, а 0 – не відповідає. Найвища оцінка присвоюється 
об’єктам, які є дуже активними, зокрема, протягом туристичного 
сезону, та вдало формують свій імідж. 

Отже, використання маркетингу суб’єктами туристичної діяль-
ності забезпечить подальший розвиток туризму, а важливим підґрун-
тям для цього стане ефективне формування маркетингового турис-
тичного продукту. 
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Розвиток людства на сучасному етапі визначається яскраво 

вираженим розвитком інформатизації усіх сфер діяльності людини. 
Поліпшення інформаційно-телекомунікаційних систем зв’язку спричи-
нили небачені видозміни в глобальній мережі інтернет, збільшили 
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спроможність до взаємообміну даними та відкрили шляхи для вхо-
дження здобутків громад в різних областях життєдіяльності. Яскраве 
зростання нових інформаційно-телекомунікаційних систем та мереж 
поширюється на широку цільову аудиторію та позбувається наявних 
перешкод спілкування. Підвищення вдосконалення сучасних інформа-
ційно-телекомунікаційних систем спровокувало їх використання на 
рівні держав як глобальний спосіб управління громадами, а надалі – 
необхідність створення міцної системи безпеки інформації власного 
кіберпростору [1, с. 11].  

Одночасно бурхливе вдосконалення інформаційно-телекому-

нікаційних систем та глобальних мереж впроваджує інформаційну 

боротьбу на високоякісний ступінь як вагому частину гібридної війни. 

Її специфікою до початку повномасштабного вторгнення була від-

сутність зіштовхувань із використанням військової сили та агресив-

ними стратегіями. Замість цього існували точкові тактичні операції, 

короткочасні військові конфлікти, диверсії, знищення населення та 

повна маніпуляція як невіддільна зброя управління місцевих жителів.  

Інформаційна агресія як компонент війни – це сукупність 

спрямованих маніпулятивних впливів психологічного примусу до вико-

нання або визнання певних завдань керівництва агресора громадою як 

супротивника, так і власного. Не менш важливою метою інформа-

ційної боротьби є присвоєння даних з грифом таємно чи цілком 

таємно, порушення конфіденційності, її цілісності для незаконного 

поширення для досягнення своїх цілей.  

Саме через інформаційно-телекомунікаційних систем зв’язку 

країни-агресора напружено проводиться національна експансія проти 

нашої держави, що необхідно досліджувати як вияв погрози зов-

нішнього вигляду інформаційній безпеці України. Окрім цього інфор-

маційно-психологічна війна завдає збитки системам внутрішніх куль-

турних відносин, надбань і норм українського суспільства.  

Найосновнішим негативним фактором, який впливає на рівень 

захищеності інформаційної безпеки (ІБ), є зростання та вдосконалення 

можливостей інформаційно-технічного впливу на інформаційно-теле-

комунікаційну структуру для військових потреб. Поряд з цим зростає 

функціонування певних груп, які кожного дня проводять розвідку 

щодо діяльності збройних сил, державних інфраструктур та оборон-

ного виробництва.  

Поширення прогресії зловживання окремими службами країни-

агресора систем психологічної маніпуляції, зокрема через інтернет-

ЗМІ та соціальні мережі, які направлені на дестабілізацію внутріш-

ньополітичного та соціального стану, як результат приводить до руй-

нації суверенітету і кордонів держави [1, с. 12].  
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Міністерство інформаційної політики визначили список реаль-

них причин, що можуть створити проблеми для України:  

 навмисна організація та проведення агресивних дій окре-

мими державами для створення неоднозначного міжнародного статусу 

України;  

 гостра критика державного уряду України;  

 проведення окремими країнами агресивної інформаційної 

пропаганди на Україну для маніпуляції уряду до прийняття вигідних 

для противника дій у внутрішній та зовнішній політичних справах;  

 здійснення інформаційно-психологічних акцій для перешкод 

проведення Україною її зовнішньої політики курсу та спонукання її до 

участі в подіях, які їй не вигідні;  

 применшення України як конкурента у сфері міжнародної 

військово-оборонної спроможності;  

 зростання кібернетичних атак на інформаційному просторі, 

що обумовлено появою більш сучасніших екземплярів кібернетичної 

зброї [2].  

Сучасні інформаційно-телекомунікаційні системи та техно-

логії дають право ворожій країні максимально цілеспрямовано утво-

рювати образ опонента через відео ресурси, фейкові статті, показань 

свідків та видимості. Для більш детального та ширшого роз’єднання 

цільової аудиторії за ознакою «свій» та «противник» використовується 

метод протиборства людських цінностей – «добро» та «зло».  

Наприклад, в інтернет-ЗМІ та соціальних мережах РФ – це су-

перечність росіян з «бандерівцями», які начебто підкорили владу в 

Україні. Ще більші зусилля керівними російськими колами спря-

мовуються на інформаційну обробку внутрішнього споживача.  

Основні повідомлення проросійських «активістів», що ціле-

спрямовані на населення РФ, сповнені красномовними фразами: «Ро-

сія – могутня держава, яка захистить інші країни від деградації 

моральності та краху», «Російська Федерації сповнена справжніх 

національних цінностей, а країни Заходу – гріхами та безладдя», 

«Півострів Крим – наш», «СВО – операція порятунку» та багато 

інших [3].  

Отже, пропаганда та маніпуляція країни-агресора реалізову-

ється на професійному рівні, у результаті, це зобов’язує нашу країну 

швидко реагувати та протидіяти інформаційно-психологічним загро-

зам, із застосуванням новітніх інформаційно-телекомунікаційних техно-

логій, для захисту свого кіберпростору та створення якісного націо-

нального інформування. 



 
69 

Список використаних джерел 

 

1. Бєльська Т. Інформаційно-психологічна війна як спосіб 

впливу на громадянське суспільство та державну політику держави / 

Т. В. Бєльська // Вісник Національного університету цивільного за-

хисту України. – 2014. – Вип. 1. – С. 49–56. 

2. Лосик І. Фальшивки російської пропаганди проти України 

(фотопідтвердження). URL: https://www.radiosvoboda.org/a/25422026.html  

3. Росія проти майдану: історія інформаційної війни. URL: 

http://ipress.ua/mainmedia/rosiya_proty_maydanu_istoriya_informatsiynoi_

viyny_58 729.html  

 

 

УДК 339.13  

Галина ЗАЯЧКОВСЬКА 
д. е. н., доцент, 

професор кафедри маркетингу та менеджменту, 
Хмельницький кооперативний торговельно-економічний інститут 

 
ВПЛИВ ВІЙНИ В УКРАЇНІ  

НА КУПІВЕЛЬНУ ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 

 
IMPACT OF THE WAR IN UKRAINE ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR 

 

Війна в Україні надзвичайно сильно вплинула на формування 

нових патернів споживчої поведінки населення незалежно від віку, 

статі, регіону та типу населеного пункту. 

Забезпечення населення найнеобхіднішими товарами стало 

одним із головних завдань ритейлу. Інфляція та постійне підвищення 

відпускної ціни від виробників у результаті збільшення витрат на 

логістику та енергоносії призвели до зростання вартості товарів. В 

Україні рівень цін збільшується насамперед на продукти харчування. 

На більшість соціальних товарів державою встановлена фіксована 

націнка. Це все призвело до збільшення цін та скорочення обсягу про-

дажу товарів, однак виручка у ритейлі залишається майже незмінною. 

Падіння економіки призвело до зростання кількості безробіт-

них – майже 5 млн осіб на кінець 2022 р. [1]. Рівень доходів населення 

з початку війни значно знизився. Інфляція у 2022 р. наблизилася до 

30 %, а продовольча інфляція за певними продуктами перевищила 50 %. 

Внаслідок девальвації гривні майже наполовину, заощадження гро-

мадян у національній валюті скоротилися, а імпортні товари стали до-

рожчими на 30–40 %. За даними Світового банку, кількість жителів 
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України, які живуть за межею бідності, від початку війни склала 25 % 

порівняно з 2 % до 24 лютого 2022 р. [2].  

Ритейлери при плануванні маркетингової діяльності повинні 

враховувати зміни, які відбулись у поведінці споживачів: 

1. Економія коштів. 96 % споживачів використовують такі спо-

соби економії, які посилилися з початком війни: 

 купівля лише основних товарів, необхідних для виживання; 

 купівля товарів тих самих брендів, але меншого обсягу; 

 купівля дешевих товарів; 

 купівля товарів за знижками. 

2. Раціоналізація покупок. Переважна більшість покупців здійс-

нює лише заплановані покупки. Вибір товарів став більш виваженим, 

частка імпульсивних покупок, яка до війни складала приблизно тре-

тину всіх покупок суттєво знизилася. Покупці під впливом емоцій 

тепер найчастіше купують лише дуже дешеві товари. Продажі готових 

страв у відділах кулінарії супермаркетів скоротилися на 14 %, у той же 

час більше людей почали готувати вдома – 26 % [1]. Зазначимо, що 

тільки два види витрат майже не змінилися під впливом обставин, – 

люди виділяють фіксовану частку бюджету на дітей та домашніх 

тварин [3]. 

3. Надання переваги вітчизняним брендам. Споживачі про-

довжують купувати трендові товари і шукають улюблені бренди. 

69 % українців свідомо обирають продукцію українських брендів, а 

56 % тих, хто почав купувати нові бренди під час війни, роблять це з 

метою підтримки вітчизняних товаровиробників та заощадження 

коштів [4]. 

4. Купівля товарів у найближчих ритейлерів. Кількість тор-

гових точок для купівлі товарів повсякденного попиту у споживачів 

зменшилась на 7 %, що викликано закриттям магазинів та виму-

шеною купівлею товарів недалеко від дому через загрозу повітряних 

тривог [5].  

5. Збільшення частки покупок на маркетплейсах. Широкий 

асортимент продукції на маркетплейсах дозволяє підібрати відпо-

відний за ціною та якістю товар. Покупці можуть порівнювати різні 

варіанти товару, читати відгуки, звертають увагу на інші умови; рі-

шення про купівлю часто приймається на основі думки інших покуп-

ців, а не опису продавця. 

Таким чином, зміна споживчої поведінки українців під час 

війни впливає на асортимент товарів, цінову та комунікаційну полі-

тику як традиційних ритейлерів, так і на маркетплейсах. 
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Розвиток підприємств будь-якої сфери діяльності сьогодні не 

можливо уявити без використання сучасних технологій маркетингу. 

Особливої актуальності вони набувають у питаннях просування та 

реалізації товарів, серед яких рекламі належить одна із провідних 

ролей. Рекламні заходи мають бути чітко зорієнтовані на стратегічні 

цілі та завдання маркетингового планування, пов’язуватись з роботою 

та підтримувати тісний взаємозв'язок з усіма підрозділами підпри-

ємств. Водночас вони повинні виступати єдиною стратегією і так-

тикою рекламної діяльності в системі маркетингу підприємства. При 
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цьому необхідно враховувати стадії життєвих циклів товарів та життє-

діяльності підприємства загалом, передбачати не тільки вирішення 

відносно пасивного завдання детального і ретельного вивчення потреб 

кінцевих споживачів щодо товару і адаптацію до них товарів, але й 

активного завдання по формуванню і стимулюванню попиту на товари 

в цілях збільшення продажів, підвищення ефективності і прибут-

ковості підприємницької діяльності.  

Для популяризації товарів широко використовується соціальна 

медіа мережа Instagram. Вирізняється вона своєю простотою у вико-

ристанні, адже для її застосування достатньо встановити безкоштов-

ний додаток на мобільний телефон і витратити декілька хвилини на 

реєстрацію свого аккаунт. Разом з тим вагомою перевагою Instagram є 

велика кількість існуючих користувачів молодого віку та висока взаємо-

дія з боку користувачів. Як показує практика, користувачі Instagram в 

більшій мірі відносяться до цієї платформи як до місця, де можна 

побачити щось нове, і дуже часто – купити. Також створюється мож-

ливість отримання швидкого результату для тих підприємств, які го-

тові інвестувати певні кошти у інструменти просування свого аккаунт – 

таргетовану рекламу, або покупку PR у більш відомих користувачів.  

Водночас сприятливою формою просування товару у Instagram 

є можливість створення унікального фото-контенту. Instagram є ві-

зуальним каналом розповсюдження та споживання інформації, а тому 

якість фотографій в аккаунті може частково зумовити його успіх.  

Важливим етапом на шляху до початку просування товарів 

підприємств через мережу Instagram є окреслення цілей сторінки. Дана 

сторінка здійснюватиме продаж товарів підприємств чи іміджевий 

аккаунт, який дозволить підвищити лояльність цільової аудиторії та 

сприятиме збільшенню кількості продажу власних товарів. Залежно 

від початкової цілі створення сторінки будуть формуватися подальші 

короткострокові та довгострокові цілі. У ведені сторінки у Instagram 

для підприємств обов’язковим є естетичне наповнення сторінки. Го-

ловне, аби товар, що продає підприємство не лише був якісним, а і був 

якісно сфотографованим [1].  

Велику роль у наповненні сторінки підприємств відіграють 

останні тренди контенту. Актуальний та цікавий контент має бути 

цінний та корисний для цільової аудиторії, а доповненням до нього 

необхідно використовувати графіки, рейтинги, статистику, тести, опи-

тування, списки-рейтинги, наприклад, топ-10 і т.п. [2].  

Відтак,  дружелюбність, простота та підтримка є основними 

трендами маркетингових комунікації підприємств з користувачами. 

Необхідно оперативно реагувати на запити користувачів, вести з ними 

постійний діалог: вивчати їх думку, пропозиції, звертатись до них за 
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порадою та обговорювати різні ідеї, ввічливо  реагувати на критику 

тощо. Таким чином, для успішної діяльності підприємств на початко-

вому етапі просування товарів у Інтернет найбільш вдалою вважа-

тиметься така мережа як Instagram. 
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Сучасний етап формування і розвитку цифрової (мережевої) 

економіки характеризується поширенням цифрових технологій прак-

тично на усі сфери людської діяльності: промисловість, надання по-

слуг, державне управління і т.п. Цифрові технології дозволяють опе-

ративно реагувати на виклики четвертої промислової революції (ІR4.0), 

розвиток якої спричиняє кардинальні трансформації виробництв, га-

лузей, ринків тощо. Відповідно, відбуваються зміни актуальності про-

фесій, а також вимог до рівня знань і умінь фахівців більшості галузей 

економіки. В цих умовах актуалізується проблема цифрової транс-

формації закладів вищої освіти (ЗВО). Цифровізація, як свідчить сві-

това і вітчизняна практика, надає можливість оперативно реагувати на 

зміни тенденцій на ринку праці, а також на зміни умов зовнішнього 

середовища (COVD-19, війна, повоєнне відновлення). Вона сприяє 

інформаційній насиченості і формує інструментальне забезпечення 

навчального процесу, підвищує ефективність комунікації викладачів і 

студентів, а також ефективність управління навчальним процесом і 

ЗВО у цілому. 

В контексті викладеного проведено комплекс досліджень щодо 

аналізу і узагальнення наявного світового досвіду цифровізації ЗВО, її 

позитивних і негативних аспектів, можливості використання набутого 

досвіду в умовах України. Окреслено перспективи цифровізації віт-

чизняних ЗВО, яка розглядається як ефективний спосіб приведення у 

відповідність їх внутрішніх можливостей розвитку (їх потенціалу) до 

зовнішніх, які формуються під впливом ІR4.0. Проаналізовано вітчиз-

няну практику цифровізації науково-освітньої діяльності університетів 

України в умовах карантинних обмежень COVD-19 і особливо – в 

умовах війни з Росією [1]. Особливої уваги було приділено цифро-

візації ЗВО, які функціонують в безпосередній близькості до районів 

бойових дій. Визначено комплекс спонукальних причин їх цифро-

візації. Узагальнено досвід застосування цифрових технологій в на-

вчальному процесі та забезпеченні внутрішніх і зовнішніх комуніка-

цій, пов’язаних з веденням науково-освітньої діяльності [2]. Окреслено 

специфіку застосування зазначених технологій в умовах війни, обґрун-

товано доцільність і визначено умови їх застосування в повоєнний період.  

Запропоновано інформаційно-цифрову модель ЗВО, яка ха-

рактеризує взаємодію його складових підсистем за допомогою циф-

рових технологій. Уточнено зміст інформаційних потоків (внутрішніх і 

зовнішніх), а також результати їх взаємодії в управлінні науково-

освітньою діяльністю ЗВО в перманентно мінливих умовах на ринку 

праці та ринку науково-освітніх послуг [3].  

Розроблено методичний підхід, включаючи систему показ-

ників і критеріальну базу, до оцінювання доцільності цифровізації 
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різних аспектів науково-освітньої діяльності ЗВО. Обґрунтовано мож-

ливість його застосування для оцінювання і відбору перспективних 

проектів інноваційного розвитку ЗВО України на засадах цифровізації.     
Отримані результати розвивають засади менеджменту вищої 

освіти на рівні ЗВО, в частині формування інформаційної і методичної 
бази управління їх цифровізацією в умовах четвертої промислової 
революції.  
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УСПІШНОГО ФУНКЦІОНУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВ 
 

MARKETING INNOVATIONS AS A KEY FACTOR  

IN THE SUCCESSFUL FUNCTIONING OF ENTERPRISES 

 
В сучасних умовах господарювання одним з ефективних напрямів 

діяльності підприємств є виробництво та просування на ринок нової 
інноваційної продукції та послуг, що дає можливість забезпечити їм 
високу прибутковість через задоволення нових потреб ринку.  

Для успішного функціонування на ринку, підприємства мають не 
тільки впроваджувати інновації у виробництво, але й ефективно поєд-
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нувати процес створення нових інноваційних продуктів з маркетинговою 
діяльністю, яка ґрунтується на комплексі маркетингових заходів, які 
адаптовано або розроблено для інноваційної продукції, тобто маркетингу 
інновацій. Використання маркетингових інновацій в діяльності підпри-
ємств дозволить підвищити рівень їх конкурентоспроможності та за-
безпечить ефективне їх функціонування в довгостроковому періоді. 

Ключові слова: маркетинг, інновації, маркетингові інновації, 
підприємство, продукт. 

 

In modern economic conditions, one of the effective directions of the 
activities of enterprises is the production and promotion of new innovative products 
and services to the market, which allows them to ensure high profitability due to 
the satisfaction of new market needs. 

For successful functioning on the market, enterprises must not only 
implement innovations in production, but also effectively combine the process of 
creating new innovative products with marketing activities that are based on a 
set of marketing activities adapted or developed for innovative production, that is, 
innovation marketing. The use of marketing innovations in the activities of 
enterprises will increase their level of competitiveness and ensure their effective 
functioning in the long term. 

Keywords: marketing, innovations, marketing innovations, enterprise, 
product. 

 

Конкуренція на ринку змушує вітчизняних товаровиробників 
постійно займатися розробкою і просуванням на ринок нових товарів, 
послуг та технологій для задоволення потреб і запитів споживачів у 
більш ефективний, ніж у конкурентів спосіб, пошуком нових інстру-
ментів просування товарів з метою отримання прибутку та забезпе-
чення умов ефективного функціонування й розвитку.  

Для успішного існування на ринку, підприємства мають не 
тільки впроваджувати інновації у виробництво, але й ефективно по-
єднувати процес створення нових інноваційних продуктів з маркетин-
говою діяльністю, яка ґрунтується на комплексі маркетингових захо-
дів, які адаптовано або розроблено для інноваційної продукції, тобто 
маркетингу інновацій. 

Головною відмінністю маркетингу інновацій від традиційного 
маркетингу є те, що в даному випадку спеціалісти з маркетингу по-
стійно зайняті пошуком нових шляхів задоволення існуючих, прихо-
ваних чи нових споживчих потреб, і, відповідно, шляхів їх задоволення. 

Інноваційний маркетинг спрямований на задоволення потреб 
як споживачів, так й самого підприємства. Адже цей розвиток надає 
можливість краще задовольнити бажання, прагнення та смаки по-
купців. А для підприємства – це створення конкурентних переваг для 
вдосконалення своєї діяльності, використовуючи при цьому сучасні та 
новітні інноваційні методи та технології [1]. 
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Маркетингові інновації  це не тільки розробка нових продук-

тів і впровадження нових технологій, а й реалізація нових ефективних 

ідей. Інновації важливі, оскільки вони допомагають покращити товари 

чи послуги підприємства. Маркетинговими інноваціями може бути:  

 впровадження значних змін в дизайн товарів і послуг, 

упаковку. Зміни в дизайні продукту, що є частиною нової маркетин-

гової концепції, співвідносяться до змін у формі і зовнішньому вигляді 

товару, які не впливають на його функціональні характеристики;  

 реалізація нової маркетингової стратегії, яка орієнтується на 

збільшення чисельності споживачів або розширення ринків збуту;  

 застосування нових прийомів просування товарів (напри-

клад, нові рекламні концепції, імідж, бренд, методи індивідуалізації 

маркетингу);  

 використання нових каналів збуту (прямі продажі, Інтернет-

торгівля, ліцензування продуктів і послуг);  

 введення нових концепцій презентації товарів у торгівлі 

(демонстраційні салони, веб-сайти тощо);  

 використання нових цінових стратегій при продажу товарів і 

послуг [2]. 

Виділяють наступні зовнішні чинники доцільності вико рис-

тання маркетингових інновацій для підприємства: старіння існуючих 

товарів; виникнення нових потреб у споживачів; зміна їх смаків і 

уподобань; скорочення життєвого циклу товарів; посилення конку-

ренції на ринку; розвиток інформаційно-комунікативних технологій. 

Успішність інновації обумовлена такими критеріями: важли-

вість  оцінка нововведення споживачами з точки зору важливості для 

них запропонованої вигоди; унікальність  вигоди нового товару 

повинні сприйматися споживачами як унікальні і відрізнятися від тих 

вигід, які пов’язані з існуючими товарами; стійкість  товар не по-

винен легко відтворюється конкурентами; ліквідність  для доставки 

товару на ринок і його підтримки підприємство має розробити ефек-

тивну систему розподілу [3]. 

В Україні майже 75 % промислових підприємств викорис-

товують в своїй діяльності технологічні інновації, інвестували кошти в 

нові машини, обладнання та програмне забезпечення для розроблення 

нових або удосконалення вже існуючих виробів та послуг. При цьому 

близько 25 % з них направили свої зусилля на впровадження нових 

продуктів, або кардинальне оновлення традиційних продуктів та про-

цесів. Згідно з наявними даними кожне п’яте підприємство проводило 

навчання та підготовку персоналу для поліпшення традиційних про-

дуктів і процесів, або розроблення і впровадження нових [4]. 
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Завдяки ефективному впровадженню маркетингових іннова-
цій, підприємство може вийти на нові ринки, збільшити обсяги про-
дажів, розширити клієнтську базу, підвищити рівень задоволеності 
клієнтів. Адаптуючись до переваг споживачів, їх потреб та споживчої 
поведінки, підприємство зможе зосередитися на своїх клієнтах та 
повністю задовольнити їх потреби. Впроваджуючи маркетингові інно-
вації, підприємства мають можливість знайти правильний підхід до 
цільової аудиторії та завоювати її увагу.  
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Якісні показники використання рухомого складу характери-
зують рівень експлуатаційної роботи залізничного транспорту. Поліп-
шення якісних показників використання рухомого складу є внутрішнім 
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резервом зменшення собівартості та підвищення ефективності заліз-
ничних перевезень. 

Однією з базових галузей економіки України є залізничний 

транспорт, основними завданнями якого є повне, своєчасне і якісне 

задоволення потреб народного господарства і населення у вантажних 

та пасажирських перевезеннях, а також підвищення економічної ефек-

тивності роботи залізничної галузі. Стабільне та ефективне функ-

ціонування залізничного транспорту є необхідною умовою для забез-

печення обороноздатності, національної безпеки і цілісності держави, 

підвищення рівня життя населення. 

В умовах ринкової економіки успіх в комерційній діяльності 

багато в чому визначається стабільною і ефективною роботою транс-

портної системи. Необхідність адаптації українських залізниць до склад-

них умов реформування економіки обумовила активізацію інтересу до 

формування стратегій. Стратегія розвитку залізничної галузі повинна 

бути направлена насамперед на розширення сфери діяльності заліз-

ничного транспорту з метою отримання додаткового прибутку, тобто 

на розвиток окремого виду економічної діяльності [1, 2]. 

З огляду на результати реформування транспортного комп-

лексу України, однією з найважливіших задач залізничного транспорту 

сьогодні є підвищення конкурентоспроможності вантажних перевезень 

за рахунок забезпечення фінансової стійкості, залучення ресурсів для 

модернізації матеріально-технічної бази, досягнення високої кваліфі-

кації співробітників, розширення спектра і підвищення якості супутніх 

і додаткових послуг [3, 4]. Слід зазначити, що важливим фактором, 

який впливає на обсяги споживання вантажних перевезень і розподіл 

вантажопотоків між видами транспорту, є якість транспортних послуг, 

що виробляються і пропонуються споживачеві. 

На ринку пасажирських перевезень спостерігається подальше 

динамічне конкурентне середовище, у рамках якого окремі види транс-

порту борються за залучення пасажирів. В цьому напрямку активно 

конкурують між собою автомобільний і залізничний види транспорту. 

Серед всіх видів транспорту, які здійснюють перевезення пасажирів, 

саме на залізничний транспорт припадає значна частка виконання со-

ціально значущих нерентабельних пасажирських перевезень, оскільки 

цим видом транспорту традиційно користуються малозабезпечені верстви 

населення. Основними показниками експлуатаційної діяльності заліз-

ничного транспорту є вантажообіг вантажних перевезень та пасажиро-

обіг пасажирських перевезень. 

Аналіз експлуатаційного вантажообігу за період з 2006 р. по 

2021 р. показав наступне: 
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− незначний щорічний темп зміни вантажообігу протягом пе-

ріоду складає в межах 90–110 % окрім 2010 року, у якому темп зміни 

склав 77,1 %; 

− за 15 років вантажообіг зменшився на 24,1 %; 

− за весь період найбільша вага вантажних перевезень заліз-

ничним транспортом здійснюється електровозною тягою і складає за 

період 87,64 % при 12,36 % тепловозною тягою. 

Аналіз впливу вантажообігу на експлуатаційні витрати та собі-

вартість вантажних перевезень вказує на те, що зменшення вантажо-

обігу на 10,2 %, обумовлює зменшення експлуатаційних витрат на 

6,6 % та збільшення собівартості вантажних перевезень на 4,0 %. 

Аналіз пасажирообігу за період з 2006 по 2021 роки показав 

наступне: 

− щорічний темп зміни пасажирообігу протягом періоду скла-

дає в межах 95–105 % окрім 2015 р., у якому темп зміни склав 61,4 %; 

− за 15 років пасажирообіг зменшився на 25,1 %, відправлення 

пасажирів – на 13,6 %, середня дальність перевезення пасажирів збіль-

шилась на 13,3 %. 

Аналіз впливу пасажирообігу на експлуатаційні витрати та собі-

вартість пасажирських перевезень вказує на те, що зменшення па-

сажирообігу на 11,7 % обумовлює зменшення експлуатаційних витрат 

на 7,2 % та збільшення собівартості пасажирських перевезень на 5,1 %. 

На собівартість вантажних та пасажирських перевезень впли-

ває обсяг перевезень, дальність перевезення вантажів та пасажирів, 

величина якісних показників використання рухомого складу, застосу-

вання нового прогресивного виду техніки і технологій, нормування 

трудових і матеріальних ресурсів, продуктивність праці. 

Собівартість перевезення може знижуватися за рахунок по-

ліпшення внутрішніх технологічних факторів, а саме за рахунок ефек-

тивного використання рухомого складу. Це можливо при поліпшенні 

таких якісних показників використання рухомого складу, як: 

− у вантажному русі – динамічне навантаження наванта-

женого вагона, коефіцієнт порожнього пробігу вагонів до наванта-

женого, коефіцієнт допоміжного пробігу локомотива, продуктивність 

вантажного вагона і локомотива, маса поїзду брутто, дільнична швид-

кість, середньодобовий пробіг вантажного вагона і локомотива; 

− у пасажирському русі – населеність пасажирського вагона, 

кількість вагонів у складі пасажирських поїздів, продуктивність па-

сажирського вагона і локомотива, маршрутна швидкість; середньо-

добовий пробіг пасажирського вагона і локомотива.  

Дослідження впливу якісних показників використання рухо-

мого складу на собівартість вантажних перевезень показали наступне: 
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− найбільш впливовими показниками на собівартість вантаж-

них перевезень є динамічне навантаження вантажного вагона та кое-

фіцієнт порожнього пробігу вагона до навантаженого; 

− найменш впливовими показниками на собівартість вантаж-

них перевезень є коефіцієнт допоміжного пробігу локомотива та маса 

поїзду брутто. 

Дослідження впливу якісних показників використання рухо-

мого складу на собівартість пасажирських перевезень показали таке: 

– найбільш впливовими показниками на собівартість паса-

жирських перевезень є населеність пасажирського вагону та склад 

пасажирського поїзду у них; 

– найменш впливовими показниками є коефіцієнт допоміж-

ного пробігу локомотива та маршрутна швидкість. 
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Сьогодні значущим є висвітлення теоретико-методологічних 

засад Інтернет-маркетингових комунікацій, е-логістики компанії на 

ринку високотехнологічної техніки України і ЄС. Слід приділяти увагу 

окресленню теоретико-методологічного обґрунтування проведення до-
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слідження. Стрімка діджиталізація маркетингової і логістичної діяль-

ності підприємств привертає увагу дослідників до комплексного ви-

бору релятивних інструментів забезпечення логістичних процесів. 

Складним питанням управління Інтернет-маркетинговими кому-

нікаціями і логістикою високотехнологічної компанії в умовах сучас-

них геополітичних викликів присвячено праці відомих вітчизняних і 

закордонних фахівців у сфері маркетингу, таких як: Д. Аакер / D. Aaker, 

О. А. Біловодська, Ян Віктор / Jan W. Wiktor, Радослав Дзюба / 

Radosław Dziuba, О. В. Зозульов, С. М. Ілляшенко, Філіп Котлер / 

Philip Kotler, Є. В. Крикавський, М. А. Окландер, К. П. Пілова, С. О. Солн-

цев, А. В. Федорченко та ін. 

Основним концептуальним завданням високотехнологічного 

маркетингу є максимально ефективне використання мережі цифрових 

медіа для пошуку нових каналів дистрибуції потоків товарів і послуг у 

межах ЄС. Організація маркетингової інноваційної бізнес-взаємодії на 

високотехнологічних ринках ЄС потребує розвитку методологічних 

засад інформаційного забезпечення функціонування логістичних сис-

тем на мікро-, мезо- та макрорівнях господарювання [2]. Безперечно, 

управління векторними складовими взаємодії у межах логістичних 

систем слід проводити на засадах інтеграції маркетингу і логістики, що 

дозволяє підвищувати маркетингову ефективність функціонування 

таких економічних інноваційних систем у сфері обслуговування та 

розподілення основних ресурсних потоків ЄС. Проте потребує по-

дальшого поглиблення аналізування процесу взаємодії маркетингових 

комунікацій та електронної логістики з урахуванням інтересів стейк-

голдерів та соціальної і екологічної відповідальності бізнесу [2]. 

Значущою і необхідною є стратегія управління Інтернет-мар-

кетингом високотехнологічних компаній на ринках ЄС, що передбачає 

продумане збільшення кількості конверсій, тобто інтелектуальне при-

значення ставок [3; 5]. Вважаємо, що комплексне застосування інно-

ваційного релятивного маркетингового інструментарію і адаптивних 

комунікаційних процедур у цифровій, шерінговій економічних систе-

мах дає змогу підвищувати рівень економічної ефективності основних 

логістичних процесів у постачанні, виробництві і дистрибуції [2; 3]. 

Євген Крикавський аналізує координування міжорганізацій-

ними логістичними системами, підкреслює про вагомість удоскона-

лення конфігурації логістичної мережі. Це поліпшення, згідно вченого, 

є доцільною через поширення логістичного підходу в діяльності 

світових підприємств. При цьому застосовуються концепції «віртуаль-

ного складу» і «віртуального перевізника». Завдяки цьому підпри-

ємства мають конкурентні переваги під час надання логістичного 

сервісу, що сприяє мінімізації логістичних витрат [4, c. 496, 497]. 
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Доцільним виглядає аналізування організації Інтернет-марке-

тингових комунікацій компанії на ринку побутової техніки України. 

При цьому відбувається удосконалення управління Інтернет-марке-

тинговими комунікаціями ПП ДЦ «Клімат систем» на ринку побутової 

техніки України. Слід розглядати організаційно-комунікаційні аспекти 

впровадження оновленої CRM-системи на базі європейської плат-

форми Бітрікс24 і координування роботи чат-боту на засадах засто-

сування інструментів штучного інтелекту в цифровому маркетингу. 

Miele – усесвітньо відомий німецький виробник високотехно-

логічної побутової техніки преміум-класу і устаткування для про-

фесійного застосування. Центральний офіс і основний завод розташо-

вані у німецькому місті Гютерсло, ЄС. Усього ця високотехнологічна 

компанія володіє вісьмома заводами у Німеччині і по одному в 

Австрії, Чехії, Китаї та Румунії, будучи представленою в ста країнах 

власними торговими фірмами і фірмами-імпортерами [1]. Її марке-

тингові комунікації є побудовані на засадах інтегрування елементів 

комплексу просування. Акцент у комунікаційних повідомленнях має 

здійснюватися на інформуванні, роз’ясненні, особливості навчання ко-

ристування високотехнологічною продукцією. Логістичне забезпечення 

переміщення ресурсних потоків у межах ринкового простору ЄС відо-

бражає особливості технічного обслуговування і надання логістичного 

сервісу в сфері створення і розподілу високотехнологічної продукції.  

Продажем товару займається компанія ПП ДЦ «Клімат сис-

тем», що є офіційним партнером представника в Україні. Продаж 

здійснюється завдяки 3 роздрібним магазинам (продаж на території 

міста Дніпро) та Інтернет-магазин (продаж на всій території України, 

крім тимчасово окупованих територій) [5]. Логістика дистрибуції у 

межах України і ЄС базується на функціонуванні трьох роздрібних 

магазинів та одного Інтернет-магазину. Під час визначення конкурен-

ції у каналах розподілу слід також ураховувати діяльність магазинів, 

які є офіційними партнерами бренду в Україні. При цьому ураховується 

активність конкурентів з м. Київ: shop.miele.ua, m-partner.com.ua.  

Високотехнологічні товарні потоки переміщуються над рин-

ком завдяки маркетинговим комунікаціям, які вдало розганяють креа-

тивні інформаційні повідомлення про переваги високотехнологічної 

продукції для цільової аудиторії. У цьому контексті для Інтернет-ма-

газину комплексно застосовується контекстна, пошукова та торго-

вельна реклама Google, інструменти SEO-просування та просування у 

соціальних мережах (SMM та реклама). Таке просування у рамках 

єдиного простору ЄС має відображати ментальні, культурні цінності, 

лінгвістичні особливості кожної країни. Отже, доцільно у значному 

масштабі застосовувати інноваційні технології логістичного аутсор-
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сингу, що створюють додаткові потоки всеохоплюючих маркетинго-

вих цінностей для стейкголдерів, цільових груп споживачів, влади і 

громадськості. Бізнес-аналітичні моделі дозволяють оцінювати пара-

метри логістичного забезпечення і маркетингового просування за онлайн-

каналами у межах ринкового простору ЄС, що дає змогу отримати 

результат аналізу ринку та визначати ціну, за якою буде продаватися 

високотехнологічна продукція і надаватися послуги з логістичного чи 

клієнтського сервісу.  
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намагаються розширити свою частку ринку та підвищити прибуток. 
Щоб досягти цих цілей використовуються різні стратегії й одна з них – 
стратегія диверсифікації бренду, яка має істотні переваги – розши-
рення аудиторії, збільшення впізнаваності, посилення конкурентоздат-
ності та зниження ризиків. 

Диверсифікація бренду – це коли компанія використовує одну 

зі своїх встановлених назв брендів в новому продукті або новій 

категорії продуктів. Стратегія розширенням бренду полягає в тому, 

щоб використовувати вже встановлений бренд компанії для запуску її 

нового продукту [1]. Виділяють центровану (щорічну модифікацію про-

дукту), споріднену (виготовлення серії продукту на основі базового), 

неспоріднену (виробництво товарів, що доповнюють) та конгломе-

ратну (освоєння непов’язаних з основним бізнес-напрямом видів ви-

робів або послуг) диверсифікації [2]. 

Водночас процес диверсифікації може призвести до збитків 

або погіршення репутації організації, за умови недостатньої підго-

товки та урахування не всіх внутрішніх та зовнішніх факторів.  

Наприклад, бренд Virgin неодноразово ніс втрати при не-

успішних диверсифікаціях бренду. Лінія весільних суконь та аксе-

суарів під брендом Virgin Brides не знайшла своїх клієнтів та була 

припинена через кілька років, через невірне визначення цільової 

аудиторії. Через сильну розмитість бренду, бо він розширював свою 

діяльність в різних галузях бізнесу, Virgin Fuel не мав достатнього зв'язку 

з виробництвом біопалива, щоб відповідати на потреби ринку [3]. 

Наслідком невдалої диверсифікації може бути й розчарування 

користувачів, негативний вплив на існуючий продукт. Яскравим при-

кладом є спроба компанії Facebook запустити свою власну крипто-

валюту Libra у 2019 р. Запуск Libra стикнувся зі значним опором від 

регуляторів, які висловили серйозні побоювання щодо конфіденцій-

ності даних користувачів, можливих фінансових ризиків та міжнарод-

ного впливу на глобальну економіку. Це призвело до зменшення 

довіри до компанії та негативного впливу на існуючі продукти 

Facebook, такі як соціальна мережа та месенджер WhatsApp. 

У 2020 році, компанія Facebook переформатувала проект, змі-

нивши назву на Diem, та стратегію впровадження криптовалюти, проте 

невдала спроба запуску Libra вплинула на довіру до компанії [4]. 

Що ж має враховуватися під час розробки стратегії диверси-

фікації? Безумовно, потрібно враховувати поточну ситуацію на ринку 

та імідж компанії. Виходячи з наявних умов, можна буде приймати 

рішення чи потрібно створювати окремий бренд для нового продукту, 

або він може виходити на ринок вже під існуючим брендом. Тобто яка 

зі стратегій брендингу буде застосована:  
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– branded house (один бренд). В цій стратегії компанія вико-

ристовує один бренд для всіх своїх продуктів та послуг. Бренд стає 

основним елементом ідентичності компанії та її продуктів; 

– house of brands (багато брендів). У стратегії house of brands 

компанія використовує різні бренди для різних продуктів та послуг. 

Кожен бренд має свою власну ідентичність та споживчу аудиторію. 

Наступним важливим фактором для аналізу є концепції points 

of parity (PoP) та points of difference (PoD).  

Points of parity – це характеристики продукту або бренду, які 

співпадають з аналогічними характеристиками конкурентів на ринку. 

Це можуть бути такі риси як основні функції продукту, ціновий 

діапазон, розміщення на ринку, доступність та інші. Ці характеристики 

допомагають продукту або бренду залишатися конкурентоспромож-

ним на ринку, але не надають йому конкурентної переваги над іншими 

брендами. 

Points of difference – це характеристики продукту або бренду, 

які відрізняють його від конкурентів на ринку. Ці характеристики 

надають продукту або бренду конкурентну перевагу та забезпечують 

унікальність на ринку. Це можуть бути такі риси як інноваційні функ-

ції, якість продукту, відмінний дизайн, спеціальні рецепти або уні-

кальні рекламні кампанії. Адже, якщо у нового продукту чи послугу 

будуть відсутні PoP чи PoD він не буде конкурентноспроможним.  

Як вдалий приклад диверсифікації неможна не згадати ком-

панію Apple. Почавши з популярних комп'ютерів Mac, компанія вико-

ристовувала свій бренд для продажу продуктів в нових категоріях, як 

це можна побачити з iPod, iPad та iPhone [5]. 

Отже, можна зробити наступні висновки: успіх диверсифікації 

напряму залежить від якості проведеного аналізу зовнішніх та внут-

рішніх факторів впливу. Окрім того, варто особливу увагу приділяти 

характеристика продукту або бренду, які співпадають з аналогічними 

характеристиками конкурентів на ринку й тим, які відрізняють його 

від конкурентів на ринку. 
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ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ МОДИФІКАЦІЇ ТОВАРУ 

 
THEORETICAL PRINCIPLES OF THE FORMATION  

OF THE PRODUCT MODIFICATION STRATEGY 

 

В умовах зростаючої відкритості національних економік, за-

гострення конкуренції між товаровиробниками та скорочення життє-

вого циклу товарів (ЖЦТ) на більшість товарів і послуг з часом від-

чувається спад попиту. Адже постійна зміна вподобань та потреб спо-

живачів впливає на скорочення ЖЦТ. Для збереження своїх конку-

рентних позицій та забезпечення економічного розвитку підприємству 

необхідно постійно розробляти нові товари або модифікувати існуючі.  

Актуальність теми зумовлена високим значенням процесу 

розроблення стратегії модифікації товару промислових підприємств 

під впливом конкуренції та боротьби за ринки збуту. 

Модифікація продукту – це процес зміни або модифікації 

продукту, щоб зробити його більш придатним для його цільового 

призначення. Це може передбачати внесення змін до конструкції, 

компонентів та/або матеріалів продукту. Модифікація продукту може 

бути використана для покращення продуктивності продукту, зниження 

витрат або підвищення задоволеності споживачів. 

Модифікації продукту мають багато форм і визначень. Деякі 

поширені модифікації включають додавання функцій, зміну специ-
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фікацій, оптимізацію компонентів і матеріалів, покращення елементів 

дизайну та навіть створення абсолютно нових продуктів. Вказівки 

щодо модифікації продуктів відрізняються залежно від типу продукту, 

що змінюється, і бажаного результату.  

Доцільність модифікації визначається наступними факторами: 

 потужністю підприємства (можливість змінювати операцій-

ний та виробничий цикл, покращення функціональних характеристик);  

 кваліфікацією працівників (креативність персоналу, здат-

ність адаптуватися при зміні операційних циклів);  

 змінністю споживачів (частота змін вподобань);  

 надійністю постачальників (не розкриття інформації щодо 

нових закупівель та надійність закуплених деталей);  

 активністю конкурентів. 

Процедура модифікації товарів передбачає наступні етапи:  

 порівняльна оцінка конкурентоспроможності конкуруючих товарів; 

 визначення характеристик (значимих для споживача) за 

якими товар аналізованого підприємства програє конкуренту; 

 вибір характеристик товару чи заходів комплексу марке-

тингу, які слід поліпшувати, оцінку витрат на поліпшення та технічної 

можливості і економічної доцільності виконання відповідних заходів з 

метою досягнення перемоги у конкуренції;  

 оцінка ризиків, пов’язаних з проведенням запланованих заходів; 

 прийняття остаточних рішень. 

Модифікація може бути обрана при нових вимогах до харак-

теристик товару чи за необхідності відповіді на дії конкурентів фірми. 

З її допомогою товарні позиції мають можливість бути захищеними від 

атак конкурентів або при зміні товарного позиціонування. Варіація 

являє собою модифікацію товару, що виробляється і продається, шля-

хом зміни його окремих властивостей або показників якості. 

Стратегія модифікації використовується для залучення нових 

споживачів та збільшення використання існуючих товарів, а також для 

підвищення часу періоду дозрілості товару у його життєвому циклі. 

Вона являє собою зміну товарних параметрів, разом із виключенням 

старого продукту із програми виробництва.  

Дана стратегія може реалізуватись при зміні наступних влас-

тивостей товару: функціональних і фізичних характеристик (матеріал, 

якість, технічна конструкція); естетичних властивостей (кольору, форми); 

ринкової товарної символіки (імені, товарного знака); надання додатко-

вих послуг (гарантійне обслуговування, консультаційну підтримку).  

Внесення модифікацій для підвищення властивостей продукту 

може зробити його більш уніфікованим, складним і практичним. Такий 
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підхід підвищує конкурентоспроможність продукції та імідж фірми, 

що в підсумку формує імідж інноваційної компанії. Слід зазначити, що 

видозміна продукції покращує її ринкове сприйняття завдяки інди-

відуальності та привабливості її представлення. 

Підсумовуючи визначимо, що модифікація товарів є однією з 

можливостей збільшення тривалості етапу зрілості в ЖЦТ, яка на-

цілена на розширення сфери застосування існуючих товарів. Це дає 

можливість залучити нових покупців товару, підтримати безперерв-

ність його збуту і забезпечує зростання обсягу продажів. Причиною 

модифікації товару можуть бути нові вимоги до його характеристик 

(зміна уявлень чи переваг споживачів, правових вимог); необхідність 

відповіді на дії конкурентів; захистити позиції товару від атак конкурентів. 
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Пандемія підштовхнула цифрову трансформацію до стану, 

коли цифрова складова бізнесу стала основною. До COVID-19 очіку-

валося, що в період з 2020 по 2023 рік підприємства та уряди по 
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всьому світу збільшать витрати на цифрову трансформацію на 2,1 трлн 

доларів США [1]. Тепер, за оцінками IDC, у період з 2022 до 2025 року 

витрати зростуть на 2,8 трлн доларів США.  

  В умовах сьогоднішнього розвитку цифрові лідери приско-

рюють свої інвестиції у технологічний розвиток компаній та засто-

совують технології для трансформації бізнесу в довгостроковій перс-

пективі, при цьому збільшуючи  розрив з іншими компаніями циф-

ровими аутсайдерами. Хоча слід визнати, що, приблизно 41 % ком-

паній заявляють про відсутність кореляції між підвищенням інвестицій 

у цифрову трансформацію компанії та досягненням бажаних бізнес-

результатів. Складність і невизначеність цих процесів для українських 

компаній тільки посилюється через рецесію, що насувається у світовій 

економіці; війну в Україні, через збої у ланцюжках поставок та 

проблеми з фахівцями, які частково виїхали за межі країни або слу-

жать у ЗСУ. 

Рішення компаній щодо оптимізації власного бізнесу слід 

розпочинати з розуміння, на якому рівні стоїть компанія. Саме циф-

рова трансформація дає можливість визначити як функціонує ком-

панія, які процеси впливають на загальні плани витрат. За останні три 

роки провідні компанії приділили багато уваги і вкладених ресурсів у 

зусилля щодо цифрового перетворення бізнесу, враховуючи більш 

гнучкий підхід для зниження ризиків та підвищення операційної 

ефективності. У 2023 р. компанії продовжують фокусуватися на покра-

щенні якості обслуговування клієнтів та підвищенні їх залученості. 

Цифрова трансформація бізнесу передбачає використання 

нових технологій, що в свою чергу позитивно впливають на марке-

тингові процеси в компанії. Зокрема, нові технології підтримують нові 

форми взаємодії між споживачами та компаніями, пропонують нові 

типи даних, які дозволяють використовувати нові аналітичні методи, 

створюють маркетингові інновації та вимагають нових стратегічних 

маркетингових структур.  

Використовуючи нові форми взаємодії споживачів і компанії, 

останні забезпечують пряму взаємодію між споживачами, залучаючи 

споживачів до брендів. Наприклад, такі бренди, як Nike і Adidas, 

розробили цифрові платформи для сприяння взаємодії між спільно-

тами спортсменів і  тренерів, а також третіми сторонами (Wiegand і 

Reinartz 2022) [2]. 

Нові технології часто ефективно використовуються для покра-

щення взаємодії між компанією та споживачами шляхом надання 

нових маркетингових інструментів. Наприклад, штучний інтелект є 

потужним двигуном, який замінює людей-представників компанії ма-

шинними агентами, сприяючи взаємодії між підприємством та спо-
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живачами. Уже сьогодні фахівці з маркетингу використовують такі 

методи штучного інтелекту, які допомагають краще зрозуміти власну 

цільову аудиторію, визначитися із типом та специфікою контенту, 

оптимізувати витрати, підвищити лояльність клієнтів. До таких ме-

тодів можна віднести моделі даних, алгоритми та машинне навчання.  
Широку популярність набула технологія доповненої реаль-

ності, особливо в рітейлі, як ефективна технологія, яка використову-
ється, коли споживачі не впевнені щодо купівлі продуктів, що сприяє 
більш тісній взаємодії компанії та споживачів.  

Комп’ютерні методи розпізнавання обличчя представляють 
нові інструменти для маркетологів, які можна використовувати для 
підвищення ефективності персональних продажів у прямому ефірі. 
Ключовим маркетинговим інструментом у 2023 році продовжує зали-
шатись відеоконтент, який  може привернути увагу клієнта на більший 
проміжок часу порівняно зі статичними публікаціями. Популярними 
для використання  маркетологами є короткі відео в TikTok й Instagram, 
що надає можливість, як залучити більшу цільову аудиторію так і під-
вищити впізнаваність бренду серед міленіалів й покоління зумерів [4]/ 

Нові технології також створюють нові дані та породжують 
нові аналітичні методи для персоналізації взаємодії з клієнами. Змі-
нюючи взаємодію між споживачами та споживачів з компаніями, нові 
технології створюють нові форми даних, які у свою чергу, вимагають 
розробки нових методів або адаптації існуючих для обробки або ана-
лізу цих даних. 

Потенціал нових технологій використовується для   створення 
нових маркетингових інструментів і методів, які призводять до інно-
вацій у маркетингу продуктів і послуг. Крім того, нові технології 
дозволяють створювати нові маркетингові стратегії та стратегічні 
рамки, концептуалізують цифрові платформи як місця для споживчого 
краудсорсингу продуктів і послуг.  

Релевантна інформація, отримана за допомогою нових техно-
логій, може сприяти кращому та швидшому прийняттю рішень як спо-
живачами, так і компаніями. Але найголовніше те, що сьогодні україн-
ські компанії трансформують свою свідомість, проявляючи нечуваний 
рівень емпатії як до клієнтів так і до своїх співробітників, що є дуже 
важливим для збереження цілісності компаній і підтримки комфортної, 
наскільки це є можливим в сучасних умовах, внутрішньої атмосфери. 
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Функціонування закладів вищої освіти (надалі – ЗВО) до 

викликів війни та їх адаптація є складною та вимагає значних зусиль з 
боку адміністрації та науково-педагогічного колективу. Адаптація може 
включати різні кроки та пріоритети, залежно від ситуації в країні. 
Однак, на даному етапі в Україні можна запропонувати наступні кроки 
та пріоритети, зважаючи на досвід, який ЗВО отримали протягом року 
війни в країні. 

Перший крок – розробка планів дій для відповіді на військові 
загрози. Розробка планів дій для відповіді на військові загрози – 
важлива складова частина безпекової стратегії ЗВО.  

ЗВО розробляли плани негайних дій, щоб забезпечити безпеку 
здобувачів вищої освіти, науково-педагогічних працівників та пер-
соналу. Основний план дій для відповіді на військові загрози та інші 
небезпеки в ЗВО може включати такі кроки: 

Оцінка ризиків. ЗВО зобов'язані провести оцінку потенційних 
ризиків, які можуть виникнути в разі військових загроз та інших 
аварійних ситуацій, щоб зрозуміти, які заходи безпеки потрібно вжити. 
В оцінці ризиків можуть брати участь відповідні експерти та установи. 
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Розробка плану дій. На основі оцінки ризиків, ЗВО можуть 

розробити план дій, який включатиме конкретні заходи, щоб забез-

печити безпеку здобувачів вищої освіти, науково-педагогічних праців-

ників та допоміжного персоналу. План має враховувати особливості 

локації ЗВО, наявність засобів безпеки та способів комунікації. 

Відповідальність. У плані дій повинні бути вказані особи, 

відповідальні за його виконання. Кожен відповідальний повинен мати 

чітке розуміння своїх обов'язків та зобов'язань. 

Комунікація. ЗВО повинні розробити систему комунікації, 

щоб повідомляти здобувачів вищої освіти, науково-педагогічних пра-

цівників та  персонал про потенційні загрози та заходи безпеки. Це 

може бути забезпечено за допомогою різних каналів комунікації, таких 

як електронна пошта, повідомлення на мобільні телефони та соціальні 

мережі і  месенджери. 

Тренування та практика. ЗВО мають достатньо кадрового 

потенціалу, який може запропонувати запровадження спеціалізованих 

програм та курсів в умовах воєнного стану. Більшість ЗВО в Україні  

вже мають досвід створення спеціальних курсів з питань безпеки, 

психологічної допомоги, інформаційної безпеки, першої медичної до-

помоги, військової стратегії та інших пов'язаних тем. Це допоможе 

студентам та викладачам зрозуміти, як захистити себе та своїх колег 

від можливих небезпек. Розвиток спеціалізованих програм та курсів 

при воєнному стані може бути складним, але важливим завданням. 

Нижче наведено кроки, які можуть допомогти у розвитку таких про-

грам та курсів: 

– оцінка потреб. ЗВО повинні провести оцінку потреб на 

спеціалізовані програми та курси, які будуть корисними для здобу-

вачів вищої освіти, науково-педагогічних працівників та іншого пер-

соналу при запровадженні воєнного стану. Це може бути забезпечено 

за допомогою опитувань та інших досліджень. 

– розробка програм та курсів. На основі оцінки потреб, ЗВО 

можуть розробити спеціалізовані програми та курси, які будуть спря-

мовані на підвищення знань та навичок учасників університетської 

спільноти щодо захисту від воєнних загроз. Програми та курси можуть 

охоплювати теми, такі як стратегічне планування, кризове управління, 

медична підготовка,  психологічна допомога та ін. 

– реалізація програм та курсів. ЗВО можуть розробити план 

впровадження програм та курсів, включаючи проведення навчання та 

тренувань. Програми та курси можуть бути реалізовані як відкриті 

лекції, онлайн-курси, практичні заняття, симуляційні ігри та інші. 

– оцінка ефективності. ЗВО можуть провести оцінку ефектив-

ності спеціалізованих програм та курсів, щоб забезпечити їхню від-
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повідність потребам учасників освітньої спільноти. Оцінка може вклю-

чати проведення опитувань, аналіз результатів тренувань та інші ме-

тоди (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Розвиток системи кризового менеджменту ЗВО  

в умовах запровадження воєнного стану* 

Період часу 
Кроки для підготовки  

до кризових ситуацій 

Етап реагування 

на кризові 

ситуації 

Крок для 

підвищення 

ефективності 

Мирний час Розроблення плану 

надзвичайних ситуацій.  

Підготовка  

навчальних посібників 

та матеріалів. 

Проведення тренувань  

і навчань для персоналу 

та здобувачів вищої 

освіти 

Пошук 

інформації та 

аналіз ситуації. 

Оцінка ризиків 

та підготовка 

плану дій. 

Мобілізація 

необхідних 

ресурсів 

Проведення 

регулярних 

тренувань та 

оновлення 

плану надзви-

чайних 

ситуацій. 

Організація 

каналів зв'язку 

та комунікації 

Під час 

запровадження  

воєнного стану 

Перевірка наявності 

необхідних ресурсів  

та їх готовності. 

Забезпечення безпеки 

працівників та здобу-

вачів вищої освіти. 

Організація безпечної 

роботи та забезпечення 

персоналу і здобувачів 

вищої освіти необхід-

ними ресурсами. 

Перехід на роботу  

в екстрених умовах 

Активація плану 

надзвичайних 

ситуацій. 

Мобілізація 

персоналу  

та здобувачів 

вищої освіти. 

Організація 

евакуації  

та переселення 

Регулярна 

оцінка ситуації  

та оновлення 

плану надзви-

чайних 

ситуацій. 

Проведення 

аналізу 

результатів 

реагування 

та внесення 

коректив  

у план дій 
*запропоновано автором 

 

Другий крок – розвиток системи кризового менеджменту. ЗВО 

можуть розробити та впровадити систему кризового менеджменту, 

щоб реагувати на небезпеку та забезпечити безпеку всіх працівників та 

здобувачів вищої освіти. 

Розвиток системи кризового менеджменту університету в 

умовах запровадження воєнного стану може включати такі пункти, які 

відображені в таблиці 1. 
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Після закінчення війни, освітній системі України потрібно 

буде звернути особливу увагу на підвищення якості освіти з ураху-

ванням досвіду перебування в умовах воєнного стану. Після війни одні 

здобувачі вищої освіти можуть мати великий досвід у військовій 

справі, а інші можуть бути відсталими у своїй освіті. Це може при-

звести до кваліфікаційного розриву між здобувачами вищої освіти та 

навіть науково-педагогічними працівниками. Щоб зменшити цей роз-

рив, можна вжити наступні заходи: 

1. Розробити програми підготовки для військовослужбовців, 

які повертаються до навчання у ЗВО. Ці програми повинні бути зо-

рієнтовані на те, щоб допомогти здобувачам вищої освіти відновити 

свої знання та навички. 

2. Відновити або розширити програми стажування та прак-

тики. Це може допомогти здобувачам вищої освіти набувати прак-

тичний досвід та встановлювати контакти з роботодавцями. 

3. Впровадити нові технології та методи навчання, такі як 

онлайн-курси, відео-уроки та інтерактивні заняття, що дозволяють здо-

бувачам вищої освіти навчатися у віддаленому форматі та зменшити 

якісний розрив між ними. 

4. Проводити тематичні семінари та тренінги, де здобувачі 

вищої освіти можуть ділитися своїм досвідом, набувати нових знань та 

навичок. 

5. Забезпечувати підтримку та поради від науково-педагогіч-

них працівників, порадників та адміністрації. Вони можуть допомогти 

студентам вирішувати проблеми та відповідати на питання, пов'язані з 

їх навчанням. 

6. Підтримувати ініціативи та проєкти здобувачів вищої 

освіти, що можуть допомогти зменшити розрив у навчанні та підви-

щити якісний рівень освіти. 

Отож, вже другий рік країна перебуває в умовах повномасш-

табного вторгнення недружньої країни. Адміністраціями ЗВО опера-

тивно вирішувалися проблемні питання, пов’язані з організацією без-

печного навчання. Восени до постійних воєнних злочинів рф додалися 

регулярні атаки на системи постачання електроенергії, що суттєво 

вплинули на процес навчання студентів як фізично, так і морально. Ця 

проблема доволі гостро постала взимку під час складання сесій у всіх 

здобувачів вищої освіти.  

Ми стали свідками багатьох змін в освітньому просторі України. 

Заклади вищої освіти приймали рішення, які сприяли забезпеченню 

освітнього процесу в безпечних умовах. Відбулося запровадження 

нових підходів та стандартів, удосконалення навичок в абсолютно 

нових реаліях життя. Цей досвід допоміг зберегти освіту на належному 
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рівні навіть в умовах воєнного стану. Завдяки сучасним освітнім 

інструментам заклади вищої освіти успішно адаптувалися до змін та 

продовжують удосконалюватися, незважаючи на важкі часи в країні.  

Дякуємо Збройним Силам України за їх мужність та відвагу! 

Все буде Україна! 
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EMAIL-МАРКЕТИНГ ЯК ЕФЕКТИВНИЙ КАНАЛ  

ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ У БІЗНЕСІ 

 
EMAIL MARKETING AS AN EFFECTIVE DIGITAL MARKETING CHANNEL  

IN BUSINESS 

 

Email-маркетинг – це ефективний канал цифрового марке-

тингу та маркетингових комунікацій, що передбачає використання елект-

ронної пошти для збуту і просування продуктів чи послуг підпри-

ємства на ринку, а також для залучення ним нових клієнтів, підви-

щення впізнаваності його бренду [1].  

 

 
 

Рис. 1. Очікування малого і середнього бізнесу щодо рентабельності 

інвестицій у різні канали маркетингових комунікацій у 2023 р. 
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За даними опитування, проведеного компанією Sopro, у 

2022 р., 59 % маркетологів вважають, що для залучення нових клієнтів 

і збереження своїх існуючих клієнтів, email-маркетинг у 2022 р. був 

удвічі ефективнішим у порівнянні з PPC або рекламою у соціальних 

мережах. Він збереже свою актуальність у 2023 р. та дозволяє під-

вищить рентабельність інвестицій в умовах економічного спаду (див. 

рис. 1) [2]. Проте проблемою еmail-маркетингу є заспамленість по-

відомлень і незначна частка їх відкриття (максимально 20 %), тоді як у 

месенджері цей показник досягає 70 %. Не достатньо оптимістичною є 

і статистика переходів. Вона становить 5 % – в еmail-розсилці та 30 % – у 

месенджері [4]. 

Переваги email-маркетингу для бізнесу подано у таблиці 1. 
 

Таблиця 1 

Переваги email-маркетингу для бізнесу*  

Переваги Значення 

Додатковий 

маркетинговий канал  

– проведення невеликої розсилки повідомлень для 

багатьох підписників може генерувати додатковий 

прибуток 

– в електронній розсилці є можливість швидко 

донести до потенційний клієнтів інформацію  

про новинки, знижки, акції, розпродажі 

– можна персоналізувати повідомлення клієнту. 

Електронна скринька є ефективним способом 

представлення інформації саме конкретному клієнту 

Ефективність 

комунікації з самими 

клієнтами 

– підвищується ефективність просування продукту 

чи послуги, оскільки такі комунікації не потребу-

ють значних коштів та часу на їх формування 

Впізнаваність  

і лояльність до 

бренду 

– споживачі можуть отримувати додаткову інфор-

мацію про підприємство та його бренд з метою під-

вищення впізнаванності і формування лояльності 

Формування іміджу 

експерта  

– можливість подання цікавих пропозицій щодо 

підприємства та його продуктів; формування якіс-

ного контенту і розміщення інформації на сайті та 

електронна розсилка підвищує довіру клієнтів до 

даного підприємства 

Максимальна цільова 

аудиторія 

– можливість підтримування контактів саме з тими 

клієнтами, які надали свою електрону скриньку та 

є максимально зацікавленими у певних продуктах 

Повернення і 

утримання клієнтів  

– існування можливості генерування 

підприємством повторних продажів через 

залучення уваги наявної аудиторії покупців 
*складено на основі [3]. 
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У світі загальна кількість підписників і дохід від еmail-марке-
тингу має тенденцію до зростання протягом 2020–2027 рр. (рис. 2) [5].   

 

 
 

Рис. 2. Динаміка доходу компаній від еmail-маркетингу у світі 

протягом 2020–2027 рр. 
 

За даними [5; 6] дохід компаній у сфері email-маркетингу оці-
нювався у 2020 р. в 7,50 млрд дол. США, проте, прогнозується, що до 
2027 р. ця цифра зросте до 17,90 млрд дол. США., тобто у 2,39 разів. 

До основних факторів, які сприятимуть подальшому розвитку 
email-маркетингу належать [5]: автоматизація email-розсилок та керу-
вання даними; сегментація та гіперперсоналізація; зручність та приваб-
ливість змісту розсилки та її оформлення, використання гіперлокаль-
ного маркетингу; розвиток штучного інтелекту; гейміфікація; інтер-
активність; максимальне врахування уподобань і потреб підписників; 
застосування у email-розсилці додаткових каналів. 
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Менеджмент комерційної діяльності у вузькому розумінні зво-
диться до управління продажами. А отже, це діяльність, спрямована на 
обмін цінностями між об’єктами ринку на товарно-грошових засадах, 
метою якої є отримання прибутку і задоволення потреб у сформо-
ваному ланцюжку комунікацій, також вона сфокусована на підви-
щення конкурентоспроможності підприємства в цілому і пов’язана з 
формуванням, організацією і розвитком каналів дистрибуції, раціо-
нальної системи товароруху, системи особистого продажу і стимулю-
вання збуту та ефективного управління торговельного персоналу. 

Менеджмент комерційної діяльності є сферою практичного 
застосування, що формується на стику менеджменту, маркетингу і 
мистецтва продавати. Варто зазначити, що вміле поводження мене-
джерів, які керують всім наявним інструментарієм маркетингу, що 
застосовується у сфері комерційної діяльності, дозволить будь-якому 
підприємству у повному обсязі скористатися своїми конкурентними 
перевагами і обійняти лідируючі позиції у своїй галузі.  

Проблематиці менеджменту комерційної діяльності та управ-
лінню продажами присвячено наукові праці багатьох учених-еконо-
містів. Зокрема, В. Апопій, І. Бабух, Л. Балабанова, І. Багрова, В. Вла-
сюк, М. Гонський, І. Дахно, С. Ковальчук, Ж. Крисько, І. Марченко, 
О. Ортинська, Л. Осипова, О. Саблук, А. Череп. Разом із значним до-
робком у досліджуваній тематиці, немає єдиного підходу до розуміння 
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змісту та сутності комерційної діяльності, що останнім часом ще й 
посилюється суперечностями стосовно її трактування та співвідно-
шенням із поняттями маркетингу, підприємництва, бізнесу, збуту, тор-
гівлі [3]. Також є необхідність зупинитися на аспектах менеджменту 
комерційної діяльності, враховуючи специфіку діяльності підпри-
ємств, які працюють на ринку картонної упаковки.  

У дослідженні також враховувалося, що картонно-паперова 

упаковка і тара є найпоширенішим матеріалом в світі. А отже, діяль-

ність у цьому сегменті ринку, є надзвичайно перспективним напря-

мом. Згідно до досліджень, проведених в Україні, частка картонно-

паперової упаковки становить 40 % з усіх видів тари і упаковки [1]. 

Поряд з цим, 40 % такої упаковки припадає на гофротару, на вироб-

ництві якої спеціалізується досліджуване підприємство [2].  

Позиції фахівців щодо світового і вітчизняного розвитку 

тари і упаковки сходяться на тому, що попит на тару з гофрокартону 

буде випереджати темпи зростання обсягів її промислового вироб-

ництва, як мінімум, удвічі, і загальне споживання гофротари буде 

зростати впродовж декількох десятків років. 

Зважаючи на високу конкуренцію у поліграфічно-пакувальній 

галузі, гравцям цього ринку необхідно мати дієвий інструмент, щоб 

ефективно реалізовувати свою продукцію. Отже, питання мене-

джменту комерційної діяльності набуває надзвичайної актуальності. 

Таким чином, для будь-якого підприємства, зокрема, і підпри-

ємства поліграфії, яке функціонує в умовах воєнного стану, існує 

ймовірність настання кризи, якої зазвичай не можна уникнути, проте, 

можна розпізнати і передбачити, а також знизити її вплив і наслідки на 

діяльність підприємства.  

Вважаємо, що критерієм подолання кризових явищ на підпри-

ємствах поліграфії є підвищення економічної ефективності і конку-

рентоспроможності його продукції, а також продуктивності праці і онов-

лення засобів виробництва, необхідних для виробництва конкуренто-

спроможної продукції.  

Проведений у процесі дослідження виробничий експеримент 

на одному із підприємств поліграфії був успішним і за його резуль-

татами керівництво підприємства прийняло рішення стосовно збіль-

шення навантаження на працівників, що спричинило підвищення 

продуктивності праці та рівня її оплати, а отже підтримується тру-

довим колективом. 

Запропоновані заходи дозволили підвищити ефективність діяль-

ності підприємства та пришвидшити виконання ним замовлень клієн-

тів, що є важливим аспектом у галузі поліграфії.  

https://vpak.com.ua/gofrot
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На основі досліджуваного підприємства визначено особли-
вості управління підприємствами поліграфічної галузі в умовах кризи 
а саме [4]:  

 управління підприємствами здійснюється в умовах невизна-

ченості, саме тому необхідно оперативно збирати максимально мож-

ливу інформаційну базу для обґрунтованого прийнятті управлінських 

рішень щодо успішного попередження її та зменшення її наслідків для 

підприємства; 

 через кризові явища виникає потреба пошуку резервів збіль-

шення ефективності діяльності підприємства як в технологічному ас-

пекті, так і в людських ресурсах; 

 в наслідок кризи виникає гостра потреба в максимальній 

оптимізації системи витрат на підприємстві; 

 варто враховувати, оскільки вся матеріально-технічна база є 

імпортною, потрібно налагоджувати безпосередньо зв’язки із закор-

донними постачальниками; 

 необхідно здійснювати пошук шляхів зменшення податко-

вого тиску на підприємство; 

 здійснювати ефективну маркетингову діяльність, адже наслід-

ком кризи в галузі є збільшення жорсткості конкуренції; 

 посилити управління у сфері комерційної діяльності, заохо-

чуючи працівників підприємства ставати активними продавцями його 

продукції. 
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Сучасні суспільства й створювані ними економічні системи 

перебувають на вістрі деяких із найбільш критичних за всю історію 

людства проблем, серед яких, зокрема: перманентні збройні конфлікти 

та війни, порушення прав людини, бідність, кліматична криза, від-

сутність продовольчої безпеки, економічна нестабільність, соціальна 

нерівність і погіршення стану навколишнього середовища [1]. Саме 

існування зазначених проблем обумовлює той факт, що відповідальна 

бізнес-практика часто відіграє життєво важливу роль. Тому глобальне 

просування сталого розвитку в будь-якій сфері – чи то охорона здо-

ров’я, чи освіта, чи подолання майнової нерівності – неможливе без сейс-

мічних змін у бізнес-діяльності. 

Концепція сталого розвитку визначається як «розвиток, спря-

мований на задоволення потреб країн, що розвиваються, які прагнуть 

створити більш стійкий світ. Сталий розвиток задовольняє потреби 

теперішнього моменту, не ставлячи під загрозу нинішні та майбутні 

покоління, щоб задовольнити свій власний сталий спосіб життя» [2].  

Хоча головною метою стратегії сталого розвитку є сприяння 

кращому майбутньому, імплементація її принципів надає відчутні пе-

реваги і для бізнесу, сприяючи підвищенню репутації бренду. Ця кон-

курентна перевага може призвести до збільшення частки ринку та 

покращення фінансових показників. Більше того, компанії вже зараз в 

оцінці своєї ефективності все більше зважають на показники вартості 

та стійкості, ніж прибутковості [3]. 

Сталий розвиток можна застосувати до корпоративної полі-

тики в діловому світі, оскільки він охоплює чотири ключові сфери: 

економічну, екологічну, соціальну та культурну (див. рис. 1).  

Сталий розвиток вимагає, щоб компанія сприяла економіч-

ному зростанню, соціальному прогресу, а також сприяла екологічній 

стійкості.  
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Рис. 1. Сфери сталого розвитку бізнесу 
створено автором на основі [4] 

 

Ключові сфери сталого розвитку можна класифікувати в по-

рядку важливості таким чином: збереження навколишнього середо-

вища, економічний розвиток, соціальна стійкість та культурне різно-

маніття. Соціальна сфера сталого розвитку компанії базується на трьох 

принципах, а саме:  

1) боротьба із соціальною ізоляцією та дискримінацією;  

2) сприяння солідарності;  

3) сприяння добробуту зацікавлених сторін [4].  

Економічна сфера сталого розвитку компанії базується на її 

здатності робити внесок в економічний розвиток і зростання. Іншими 

словами, вона повинна заохочувати та сприяти захисту навколишнього 

середовища, обмежуючи ризики, пов’язані з виробництвом. Крім того, 

стандарт ISO 50001 спрямований на покращення енергоефективності з 

метою зменшення споживання енергії та, таким чином, сприяння еко-

номічному зростанню [5].  

Екологічна складова сталого розвитку компанії базується на 

зобов’язанні захищати навколишнє середовище через зменшення ри-

зиків і вимірювання ступеню впливу діяльності компаній на навко-

лишнє середовище. При цьому, перед бізнесом постають кілька ви-

кликів, серед яких:  
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1) економія та збереження природних ресурсів;  

2) оцінка вуглецевого сліду компанії;  

3) запобігання дефіциту води і зменшення загальних відходів [4].  

Цілі бізнесу у сфері охорони навколишнього середовища є 

невід’ємною частиною корпоративної соціальної та екологічної відпо-

відальності (Corporate Social and Environmental Responsibility – CSER). 

У контексті запровадження принципів сталого розвитку поряд 

із соціальною, економічною та екологічною сферами згадується і чет-

верта складова – культурна сфера, яка включає всі три фундаментальні 

аспекти сталого розвитку, описані раніше. Загальна декларація ЮНЕСКО 

про культурне різноманіття (2001) [6] визначає зв’язок між культурою 

та сталим розвитком двома конкретними способами:  

а) розвиток культурного сектора та його економічного виміру 

(культурна спадщина, креативні та культурні індустрії, ремесла, куль-

турний туризм тощо);  

б) уявлення про те, що культура відіграє чітку роль у дер-

жавній політиці (освіта, економіка, наука, комунікація, навколишнє 

середовище, соціальна згуртованість та міжнародна співпраця). 

В контексті окремої компанії соціальна, економічна й еколо-

гічна сфери тісно вплітаються у сферу корпоративної культури, одно-

часно і доповнюючи, і формуючи її. Культура сталого розвитку (її 

основи, історія, еволюція) часто не помічається в компаніях, хоча під-

вищення обізнаності про цю культуру здатне забезпечити краще розу-

міння проблем, які постають під час реалізації управлінської політики 

(зокрема, з точки зору корпоративної соціальної відповідальності), і 

сприятиме більшій залученості працівників до процесів вирішення 

проблем управління, зокрема, і до формування соціально-відповідаль-

ного типу поведінки персоналу підприємства у зовнішньому середо-

вищі [7]. Тобто, культура позитивно впливає на компанію, оскільки 

вона об’єднує та консолідує людську діяльність як важливий елемент 

загальної динаміки компанії. 

Отже, орієнтування на імплементацію базових принципів 

чотирьох сфер сталого розвитку в управління компанією може знач-

ним чином сприяти формуванню політики відповідального управління. 

Так, що стосується відповідального управління в окремих сферах, то 

доцільно діяти в таких напрямках:  

1) соціальна сфера – забезпечення добробуту працівників;  

2) економічна сфера – оптимізація бюджету;  

3) екологічна сфера – вдосконалення стратегії корпоративної 

соціальної відповідальності;  

4) культурна сфера – посилення згуртованості та підтримки се-

ред зацікавлених сторін. 
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До чинників, що мали істотний вплив на розвиток вищої 

школи в останні роки, можна віднести: 

1) зниження якості середньої освіти в наслідок ковідних об-

межень, що потребує додаткових зусиль з боку професорсько-викла-



 
106 

дацького складу закладів вищої освіти (ЗВО) щодо формування фахо-

вих компетентностей за обраними здобувачами освітніми програмами; 

2) формування у здобувачів  освіти ефекту «зменшення кон-

центрації уваги» – до вишів почали поступати представники поколінь 

«Z» та «ALPHA», які росли на діджитал-технологіях та сприймають їх 

як невід’ємну частину свого реального життя;  

3) обмеження роботи в аудиторіях, а отже: зменшення без-

посередніх контактів здобувачів з викладачами, що не дозволяє пов-

ною мірою застосовувати існуючі інноваційні технології навчання, а 

також потребує більшої самостійності та відповідальності від здобува-

чів освіти і формування специфічних навичок у викладацького складу; 

4) вплив стрес-факторів на психо-емоційний стан як здобу-

вачів, так і викладачів, відтак, нагальна необхідність проведення спе-

ціальних занять із фаховими психологами щодо їх подолання (на жаль, 

не кожний заклад вищої освіти має таких фахівців); 

5) фізична руйнація закладів освіти, економічної та інфра-

структури України, що призвела до їх релокації у більш безпечні ре-

гіони країни, а отже посилення конкуренції у центральному та захід-

ному регіонах тощо. 

Але саме кризові явища зазвичай є найкращим стимулом для 

розвитку та інновацій, спонукаючи шукати нестандартні відповіді для 

їх подолання.  

Дослідницький проєкт, який став основою роботи, здійсню-

ється на базі Хмельницького кооперативного торговельно-економіч-

ного інституту за  підтримки Центру міжнародного приватного підпри-

ємництва (CIPE, США) і є колаборацією з ГО «Кластер підприємців 

ВПО». Відповідно такий формат співпраці потребує нетривіального 

підходу, бо по суті орієнтується на різні цільові аудиторії, які пере-

слідують різні цілі, про які мова піде нижче. Але глобальною метою 

проєкту є ідентифікування та/або формування у його учасників нави-

чок та компетентностей, яких вже потребує і буде потребувати у май-

бутньому відновлення малого та середнього бізнесу, підприємництва 

та економіки в цілому.  

Для реалізації поставленої мети необхідно зазначити, що для 

відбудови економіки і поствоєнного життя потрібно вже зараз фор-

мувати особистостей, які будуть розвиненими на трьох рівнях: «осо-

бистому, рівні малих соціальних груп (родина, клас, група, друзі) і сис-

темному рівні: відчуття себе громадянином держави і світу» [1, 2]. 

Завдання проєкту: 

1) оцінити стан ключових галузей, які найбільше постраждали 

від війни у м. Хмельницькому та Хмельницькій області;  
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2) на підставі маркетингових досліджень роботодавців, а та-

кож аналізу сайтів з пошуку роботи, визначити професії, які мають 

найбільший попит під час військового конфлікту та можуть бути за-

требуваними у період повоєнного відновлення України; 

3) за результатами попереднього дослідження розробити на-

вчальні курси для 2-х обраних напрямів («Логістика і трейд-марке-

тинг», «Створення start-up. Управління проєктами»);  

4) організувати та провести навчання за обраними напрямами 

(мінімум для 30 мешканців Хмельницької області та ВПО, не менше 

20 % від набору); 

5) організувати «Хакатон можливостей» із запрошенням по-

тенційних роботодавців ; 

6) забезпечити проходження стажування для випускників з 

можливістю подальшого працевлаштування на обраній базі; 

7) розробити і надати актуальну «Дорожню мапу створення 

власного бізнесу або start-up»; 

8) сприяти інтегруванню підготовлених кадрів у місцевий при-

ватний сектор, завдяки співпраці з бізнес-асоціаціями та регіональ-

ними організаціями підтримки бізнесу; 

9) залучити засоби масової інформації та використати сто-

рінки (чати, групи, телеграм-канали) у соціальних мережах для ви-

світлення діяльності за проектом. 

Результати дослідження. Зважаючи на те, що проєкт триває, 

розглянемо його проміжні результати.   

Результат 1. Так, за матеріалами, наданими управлінням еко-

номіки Хмельницької міської ради можна зазначити, що рушієм еко-

номічного розвитку Хмельницької міської територіальної громади є 

підприємства, які працюють у сфері торгівлі і послуг, логістики, бу-

дівництва, промисловості, сільського господарства, інформаційних техно-

логій. Відтак, обраний напрям щодо запровадження курсу «Логістика і 

трейд-маркетинг» є абсолютно обґрунтованим.  

Проведений аналіз засвідчує, що найкращі умови для подаль-

шого працевлаштування забезпечують сфера промислового вироб-

ництва та торгівля. А отже, обрані для навчання напрями є безумовно 

перспективними. 

Результат 2. На підставі проведених Інтернет-досліджень, а 

також проведених онлайн-опитувань представників малого і серед-

нього бізнесу визначено, що до найбільш затребуваних професій на-

лежать: логісти, маркетологи, бренд-менеджери, помічники маркето-

логів, продакт-менеджери, менеджери з управління проєктами. 

Стосовно фахівців з «Управління проєктами», то тут тенден-

ція дещо відрізняється у Хмельницькому маємо лише 5 вакансій (по 
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Україні – 502), але пропонована заробітна плата становить у серед-

ньому 25 500 грн. Також варто зазначити, що курс «Створення start-up. 

Управління проєктами» передбачає набуття слухачами навичок, до-

статніх для створення власного бізнесу. 

Також варто зазначити, що визначені напрями підготовки за 

обраними курсами не передбачають жорсткої прив’язки до Хмель-

ницької територіальної громади або області, фахівці за цими напря-

мами можуть працювати і дистанційно. 

Таким чином, Хмельницька територіальна громада та Хмель-

ницька область потребують фахівців за обраними напрямами навчання. 

Результат 3. Для організації та проведення навчання сфор-

мовані програми за напрямами: «Логістика і трейд-маркетинг» та «Ство-

рення start-up. Управління проєктами».  

Курси є структурованими, вдало поєднують теоретичні та 

практичні матеріали, базуються на передовому досвіді за обраними 

сферами діяльності. За кожним модулем курсу сформовані презентації, 

підібрані ситуаційні вправи та кейси. Навчання за обраними курсами 

передбачає проведення зустрічей з потенційними роботодавцями, під-

готовку і проведення презентації власних проєктів у рамках «Хакатону 

можливостей», а також «Бізнес-тури» та стажування на діючих під-

приємствах.  

Результат 4. Сформовані групи слухачів за обома курсами 

(умовами проєкту передбачалося, що навчання може відбуватися і в 

рамках одного). Так, на курс «Логістика і трейд-маркетинг» зареєстру-

валися 43 слухачі, з яких майже половину (20 осіб) становлять ВПО, 5 – 

здобувачі освіти, а решту (18 осіб) – тимчасово або вимушено безро-

бітні хмельничани. Також дотримано гендерний паритет: кількість жі-

нок складає 29 осіб, чоловіків – 14. Щодо курсу «Створення start-up. 

Управління проєктами», то на нього зареєструвалося 52 слухачі, з яких 

29 – представники ВПО, 7 – здобувачі освіти, 16 – тимчасово або ви-

мушено безробітні хмельничани. Стосовно гендерного паритету: кіль-

кість жінок складає 32 особи, чоловіків – 20 осіб. Разом на проєкті 

навчається 68 курсантів, 27 з яких опановують одразу два напрями. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ  

МАРКЕТИНГОВИХ ЦИФРОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  

В СУЧАСНИХ УМОВАХ 

 
PROSPECTS FOR THE DEVELOPMENT  

OF MARKETING DIGITAL COMMUNICATIONS IN MODERN CONDITIONS 

 
Цифровий простір забезпечує швидке поширення інформації та 

новин, що дозволяє суттєво впливати на процес взаємодії зі споживачем у 
реальному часі. Розкрито сутність поняття «маркетингові цифрові ко-
мунікації». Здійснено порівняльну характеристику каналів та інструмен-
тів традиційної та цифрової комунікації. Доведено, що маркетингові 
комунікації є одним із найефективніших способів взаємодії із стейкхол-
дерами, що підтвердило свою значимість в сучасних умовах. 

Ключові слова: маркетинг, цифровий простір, маркетингові кому-
нікації, комунікаційні канали та інструменти, пандемія. 

 
In today's business environment, the changes taking place and their 

speed of spread are related to the digital revolution and the increase in the 
number of communication channels, the development of social networks and 
interactive marketing platforms, and many other phenomena that shape new 
vectors for business. Digital marketing communications have become an integral 
part of today's quarantine business. The purpose of the article is to explore the 
essence of digital marketing communications and determine the main prospects 
for their development in the context of the COVID-19 pandemic. 

Keywords: brand, promotion tools, Internet space, communication 
strategy, digital environment. 

 

Симбіоз мегатрендів сучасності – діджиталізації, інформати-

зації, цифрової революції – в умовах загострення конкуренції, поши-

рення пандемії Covid-19 та введення воєнного стану в Україні сфор-

мували нові вектори для бізнесу. Ключове питання для більшості під-

приємств в умовах, що склалися – це забезпечення ефективної діяль-

ності компанії в часі, утримання зайнятої позиції бренда на ринку. 

Окреслене вказує на зацікавленість широкої аудиторії маркетологів 
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проблемами та перспективами розвитку маркетингових цифрових ко-

мунікацій, наявність нерозв’язаних питань, а, отже, визначає актуаль-

ність даного дослідження. 

На теренах вітчизняного наукового простору проблематика 

розвитку маркетингових цифрових комунікацій знайшла відображення 

у працях Брадулова П., Карась О., Ординського В., Романенко Л., Че-

морди П. та ін. Результати їх досліджень стали відповідним внеском в 

розвиток теорії і практики зазначених напрямів дослідження. 

Очевидно, в умовах поширення пандемії Covid-19 та з мо-

менту прийняття Україною воєнного стану ускладнилася кон’юнктура 

товарних ринків, згорнулася онлайн-мобільність покупців до задово-

лення потреб за необхідністю. Відтак, для підприємств набуло актуаль-

ності переведення бізнесу в онлайн-формат з метою задоволення 

індивідуалізованих потреб покупців за допомогою використання ко-

мунікаційних інструментів 

Маркетингові комунікації підприємства в умовах сьогодення 

розвиваються під впливом виникнення сучасних інформаційно-кому-

нікаційних каналів і на основі впровадження сучасних засобів взаємо-

дії зі споживачами. Більшість науковців сходяться на думці, що циф-

ровізація з погляду управління маркетинговими комунікаціями має 

діалектичний характер: з одного боку ускладнює процес контролю за 

комунікаційним супроводом продукту, з іншого – несе у собі можли-

вості підвищення залучення аудиторії та служить додатковим ресур-

сом із охопленням цільової аудиторії [1, с. 31; 2, с. 383]. 

Цифрові маркетингові комунікації у науковій літературі пред-

ставляють як персоналізовану та таргетизовану онлайн-взаємодію під-

приємства зі споживачами, що здійснюється за допомогою викорис-

тання різних інформаційних технологій та цифрових каналів кому-

нікацій, таких як мобільний маркетинг, цифрове ТБ, рекламні інстру-

менти в Інтернеті. 

Канали цифрового маркетингу – це матеріально-технічний прос-

тір, призначений для організації зв'язку між сторонами, передачі та 

обміну інформацією. Функція каналу комунікацій – організація зв'язку, 

передача та обмін інформацією. 

Підприємства ж прагнуть максимально використовувати всі 

доступні їм канали та способи інформування споживачів, щоб отри-

мати синергетичний ефект від налаштування маркетингових кому-

нікацій. Доступність різних офлайн- та онлайн-каналів обмежена, як пра-

вило, бюджетом та компетентністю фахівців маркетингових та рек-

ламних служб. 

Серед каналів інтернет-маркетингу найбільш привабливими є: 

SEM (Search Engine Marketing) або пошуковий маркетинг; SEO (Search 
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Engine Optimization) або пошукова оптимізація; SMM (Social Media 

Marketing) або маркетинг в соціальних медіа; Display advertising або 

дісплейна реклама; Blogging або робота з блогами; Affiliate marketing 

або партнерський маркетинг; Mobile marketing або мобільний марке-

тинг; E-mail marketing або маркетинг електронної розсилки. 

Серед інструментів інтернет-просування широко відомі на-

ступні: сайт, анімований банер, Digital OOH, E-mail розсилки та Push-

повідомлення, контекстна реклама, You Tube канал. На сьогоднішній 

день застосування різних інструментів у комерційних цілях стає не 

просто поширеною, а й вузькоспеціалізованою практикою digital-фа-

хівця з певним набором компетенцій, оскільки дозволяє досягти висо-

ких результатів при комунікації з аудиторією бренд-рекламодавця. 

На основі вищесказаного, можна стверджувати, що маркетин-

гові комунікації є одним з найефективніших способів взаємодії із стейк-

холдерами. Однак пандемія COVID-19 змусила бренди та різні орга-

нізації дещо переосмислити цю взаємодію. 

Маркетингові комунікації під час пандемії COVID-19 є до-

сить складні та мають свою специфіку. Підприємства, які сьогодні 

займають позицію стабільності більшою мірою орієнтовані на вижи-

вання та вирішення короткострокових проблем замість підготовки до 

змін, спричинених вірусною пандемією і можуть втратити можли-

вість зміцнити своє ринкове позиціонування і залучити нових потен-

ційних клієнтів. 

Правильна трансформація стратегії цифрових маркетингових 

комунікацій допоможе не тільки зберегти наявних клієнтів, але й за-

лучити нових – поза традиційним цільовим ринком. Оновлені марке-

тингові та комунікаційні стратегії будуть зосереджені на вирішенні 

сучасних проблем і підготовці бізнесу до посткризового майбутнього. 

За таких обставин онлайн-простір є найефективнішим способом взаємо-

дії з клієнтами та іншими зацікавленими сторонами. 

Таким чином, використання цифрового маркетингу може від-

крити хороші бізнес-перспективи для збільшення та утримання клієн-

тів та встановлення з ними довгострокових партнерських відносин. 

Переваги цифрового маркетингу стануть ключовою сферою для роз-

робки клієнто-орієнтованого підходу, який дозволить організаціям під-

вищити конкурентоспроможність та ефективно просувати свої бренди. 
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Військова агресія рф, без перебільшення, докорінно змінила 

всі сфери життя українців, розділила життя на «до» та «після», але в 

той же час вивела свідомість членів суспільства на інший рівень.  

Повномасштабна війна змінила кожну окрему людину, впли-

нула на сприйняття оточення, відчуття часу, підвищила внутрішній 

градус відповідальності і розуміння необхідності бути залученим та 

можливості активно впливати на розвиток подій. Одночасно із гли-

бокими соціальними змінами, відбулися кардинальні економічні зміни, 

зокрема падіння купівельної спроможності українських споживачів, а 

разом з цим зміна сприйняття компаній, брендів, звичної моделі спо-

живацької поведінки. 

У відповідь на зміну ринкових умов бізнес змушений змі-

нювати свою діяльність, зокрема вносити суттєві корективи в обрану 

маркетингову концепцію роботи.  
Незважаючи на глибоке дослідження закордонними та віт-

чизняними вченими питань виникнення, формування та змін концепт-

цій маркетингу, як підґрунтя діяльності підприємств, зокрема приді-

лення окремої уваги ролі застосування концепції соціально-етичного 

маркетингу в умовах орієнтації на сталий розвиток, можна відмітити 

недостатність вивчення та висвітлення особливостей гуманістичного 

маркетингу. 

Вивчаючи наукові праці можна відмітити точку зору окремих 

дослідників щодо наявності в сучасній концепції  соціально-етичного 
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маркетингу трьох концептуальних напрямів: соціального, гуманістич-

ного та екологічного.  

Гуманістичний аспект маркетингу трактують як маркетингову 

діяльність, що базується на високих етичних принципах задоволення 

потреб та інтересів широких верств суспільства, спрямовується на під-

вищення та укріплення духовного потенціалу суспільства. 

Попри недостатню увагу, яка приділялася, в теперішніх умо-

вах, саме гуманістичний аспект вийшов на перші позиції та саме його 

компанії мають приймати як основу своєї діяльності. Усвідомлення 

цінності життя, взаємодопомоги та взаємопідтримки змінило спожи-

вацьку поведінку, систему цінностей та відповідно систему вимог та 

очікувань. Незважаючи на катастрофічні наслідки війни, бізнес почав 

відроджуватися, переїжджати в більш безпечні місця, перебудову-

вати процеси. 

Критичним стає розуміння того, що плануючи маркетингову 

стратегію необхідно зважати на зміни в суспільстві й відходити від 

практики конструювання егоцентричної комунікації на користь ство-

рення, в першу чергу, людяної, щирої та відповідальної комунікації, 

в якій акцент буде зміщений на загальнолюдські цінності. Отже, мар-

кетингова комунікація компаній має змінитися та адаптуватися до 

поточних умов війни. 

Важливими для споживача при формування ставлення до ком-

панії та її брендів стали саме гуманістичні аспекти, такі як: 

 ініціативи з боку бізнесу та залучення у проекти, які до-

помогають в наближенні до перемоги; 

 фінансова допомога, волонтерство для підтримки Збройних 

Сил України та постраждалих груп населення країни;  

 адаптація продуктового портфелю компанії у відповідності 

до соціальних та економічних змін; 

 соціальні проекти, націлені на підтримку, надання потрібної 

допомоги та корисної інформації, порад щодо перебудови бізнесу; 

 активне залучення до програм підтримки зарубіжних парт-

нерів та клієнтів. 

Але важливим моментом є обов’язковість публічності таких 

дій. Необхідно через комунікацію активно та емоційно доносити  до 

споживача та суспільства в цілому гуманістичну ідею бізнесу, оскільки 

саме гуманістичні дії та емоції створюють більш лояльний зв’язок між 

споживачем та компанією.  

Можна спостерігати, що далеко не всім компаніям вдається 

вдало адаптувати свою комунікацію зі споживачем до сучасних умов. І 
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проблема криється в неусвідомленні того факту, що будь-який бізнес є 

частиною суспільства, та трансформації в суспільстві мають супро-

воджуватися змінами в бізнесі.  

Ф. Котлер визначаючи 10 «смертних гріхів» у маркетинговій 

діяльності виділяв такі, як: 

 комунікаційний розрив між виробником и споживачем; 

 спроби збільшити обсяг продажів лише за рахунок зни-

ження цін; 

 підхід до маркетингу суто як до продажів; 

 недалекоглядність у комунікаційній діяльності. 

На сьогодні для підвищення ефективності маркетингової 

діяльності потрібно усвідомлення наступних фактів:  

 одночасно з потребами споживачів існують й проблеми та 

інтереси суспільства, які усвідомлюються, а також приймаються спо-

живачами; 

 успішність бізнесу залежить від громадської думки, яка 

формується на підставі врахування бізнесом інтересів суспільства; 

 споживачі, навіть погоджуючись на певні особисті втрати, 

віддають перевагу товарам, які виробляє більш відповідальна компа-

нія, гуманістичні аспекти діяльності якої більш висвітлені. 

Таким чином, можна зробити висновок, що гуманістичний 

аспект маркетингової діяльності набув значної актуальності і є одним 

з ключових елементів побудови лояльних відносин між бізнесом та 

споживачами. Отже, саме обрані цінності компанії, що відображені в 

позиціонуванні, її прозорі реальні дії, чесність та відповідальність, 

донесені до аудиторії через постійну медіаприсутність, викликають 

емоційний відгук, а також визначають певний ступінь довіри з боку 

споживачів. 
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Сучасні підприємства України функціонують в умовах по-

стійних викликів і небезпек, що спричинено повномасштабним вторг-

ненням росії на територію нашої суверенної держави. Згідно резуль-

татів дослідження ринку праці в Україні, проведеного Європейською 

Бізнес Асоціацією спільно з журналом «Управління персоналом» у 

2022 році, 76 % керівників українських зазначили, що їх підприємство 

зазнало під час воєнного стану змін (рис. 1). 
 

 
 

Рис. 1. Зміни, яких зазнали українські підприємства  

під час оголошення воєнного стану 
сформовано на основі [1] 

 

Зважаючи на зміни, подані на рис. 1, керівники українських 

підприємств після оголошення воєнного стану в Україні змушені були 

приймати рішення, які стосуються персоналу. Серед змін, які плану-

вали підприємства варто розглянути замороження бюджету на розви-

ток персоналу (26 %), призупинення виплати бонусів і преміальних 

виплат (16 %), скорочення персоналу (13 %), зменшення рівня заро-

бітної плати (11 %), звільнення працівників (2 %).  

Варто зазначити, що, незважаючи на виклики, українські під-

приємства організували різні види допомоги для працівників (рис. 2). 
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Рис. 2. Допомога, яку надавали підприємства працівникам у 2022 році, 

у зв’язку із повномасштабним вторгненням росії в Україну 
сформовано на основі [1] 

 

Окрім допомоги, вказаної на рис. 2, український бізнес прово-

дить трансформацію моделей комунікації з командою та мотивації 

персоналу, організовує безпечні умови праці тощо. 

Для більш детального розгляду актуальних викликів у сфері 

управління персоналом вважаємо за необхідне навести дані дослі-

дження міжнародної консалтингової компанії «Делойт» в Україні, про-

веденого у грудні 2022 р. В рамках дослідження було опитано 40 пред-

ставників українських підприємств, а саме: топ-менеджерів, лідерів 

HR-функції тощо. За результатами дослідження виявлено найбільші 

виклики для підприємств у 2022 р. та пріоритети на 2023 р. (див. рис. 3). 

Таким чином, керівництву сучасних українських підприємств 

доводиться поряд із організацією безперервної роботи підприємства 

забезпечувати безпеку життя і здоров’я персоналу та підтримку їх ста-

більного психологічного стану (див. рис. 3). Ці виклики зумовили 

визначення пріоритетних напрямків роботи щодо персоналу, адже 

безпеку персоналу та підтримку їх психологічного стану можна буде 

забезпечити надаючи підтримку і допомогу в режимі реального часу, 

управління робочим навантаженням, розробкою або адаптацією про-

грами підтримки добробуту працівників. 
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Рис. 3. HR-виклики та HR-пріоритети українських підприємств  

в умовах воєнного стану 
сформовано на основі [3] 

 

Зауважимо, що за таких умов найдоцільніше використовувати 

в управлінні персоналом гуманістичний підхід. Українські науковці 

І. Маркіна, О. Овчарук, Ю. Сьоміч [2] у своїх дослідженнях доводять, 

що підхід гуманізації праці реалізується через: 

 Help-menegement (англ. менеджмент допомоги); 

 Flexibility (англ. гнучкість); 

 гнучкі форми зайнятості працівників; 

 створення сприятливих умов праці; 

 гнучкі форми навчання персоналу; 

 індивідуальний підхід до планування кар’єри працівників; 

 різноманітність навчання за формою і змістом; 

 створення і підтримання креативних офісних просторів тощо.  

Кожен із зазначених напрямів гуманістичного підходу «реалі-

зується через формування емоційно-естетичного фону» [2], а отже дає 

можливість працівникам почуватися захищеними і причетними до під-

приємства, якому вони потрібні. 

Про необхідність застосування гуманістичного підходу в управ-

лінні персоналом на сучасних українських підприємствах вказує також 

досвід ізраїльських підприємств, які, як відомо, тривалий час функ-

ціонують в умовах воєнного стану. Керівництво ізраїльських підпри-

ємств поряд із організацією безпечних умов праці забезпечує можли-
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вість участі працівників у тренінгах та освітніх заходах. Це дозволяє 

працівникам розвивати професійні компетентності, підвищувати власну 

конкурентоспроможність на ринку праці, що в свою чергу підсилює 

відчуття безпеки і стабільності, допомагає їм бути мотивованими [4]. 

Також значна увага на ізраїльських підприємствах приділяється ство-

ренню позитивної корпоративної культури, яка допомагає зменшити 

вплив стресорів, забезпечити підтримку працівників і сприятливий 

соціально-психологічний клімат в колективі.  
Таким чином, гуманістичний підхід в управлінні персоналом 

дає можливість забезпечити баланс між забезпеченням стабільності й 
безпеки для життя працівників та створенням сприятливої атмосфери 
для розвитку персоналу і формування його емоційної залученості. 
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ність, Проте, це також один з носіїв ризиків, причина якого полягає у 
забезпеченні його безпеки. 

В непростих умовах сьогодення забезпечення безпеки  це 

одна з найважливіших функцій будь-якого підприємства, в тому числі і 

торговельного. Помилково вважати, що на підприємствах торгівлі 

низький, або взагалі відсутній рівень виробничого травматизму.  

Статистичні дані свідчать про те, що зайнятість працездат-

ного населення в галузі «Оптова та роздрібна торгівля; ремонт авто-

транспортних засобів і мотоциклів» становить п’яту частину від усього 

зайнятого населення нашої країни (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Зайнятість населення в галузі «Оптова та роздрібна торгівля; 

ремонт автотранспортних засобів і мотоциклів» 
побудовано автором за [1] 

 

Аналіз статистичних даних Фонду соціального захисту від 

нещасних випадків на виробництві свідчить про те, що всього по 

Україні у 2022 році сталося 4877 нещасних випадків. Галузь «Оптова 

та роздрібна торгівля; ремонт автотранспортних засобів і мотоциклів» 

займає п’яте місце з 19 по числу травмувань  213 нещасних випадків 

(5,6 %) припадає саме на цю галузь, а коефіцієнт частоти травматизму 

при цьому становить Кчт = 0,06 на 1000 працюючих [2]. Саме тому 

керівництву сучасних торговельних підприємств варто приділяти особ-

ливу увагу формуванню ефективного менеджменту безпеки персоналу. 

Під «безпекою» розуміють стан захищеності особи та суспіль-

ства від ризику зазнати шкоди або стан захищеності населення, об’єк-

тів економіки та довкілля від небезпеки у надзвичайних ситуаціях [2].  
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«Менеджмент безпеки персоналу» можна представити як 

сукупність функцій управління спрямованих на забезпечення рівня 

захищеності від небезпек в межах прийнятного ризику, який здійс-

нюється в двох аспектах – організаційному та управлінському. Орга-

нізаційний аспект полягає у визначенні структури менеджменту, в 

рамках якої здійснюється управління, а управлінський – в сукупності 

скоординованих умов, які мають забезпечити відповідний рівень за-

хищеності персоналу від небезпек. 

В умовах воєнного стану нагальною проблемою є форму-

вання єдиної системи забезпечення менеджменту безпеки персоналу 

підприємства, зокрема, на основі чіткого державного законодавства 

та міжнародних стандартів. 

Ми визначили основні етапи формування системи менедж-

менту безпеки персоналу (рис. 1), які включають в себе такі кроки: 

ідентифікацію аспектів безпеки праці і дій персоналу; забезпечення 

безпечних робочих місць; формування Політики безпеки персоналу; 

визначення ресурсів, необхідні для створення системи менеджменту 

безпеки персоналу; моніторинг показників системи менеджменту пер-

соналу, що включає в себе  оцінку ризиків в системі менеджменту 

персоналу, вивчення наслідків недотримання вимог системи менедж-

менту персоналу, класифікацію інцидентів та результати їх розслі-

дування; підготовку і реагування на потенційні надзвичайні ситуації.  
 

 
 

Рис. 2. Етапи формування системи менеджменту безпеки персоналу 

 

Кожен етап системи базується якісному та кількісному аналізі 

ризиків:  

 оцінки шляхів виникнення і процесів розвитку небажаних 

подій (аварій, стихійних лих і катастроф);  
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 оцінки наслідків небажаних подій, наприклад вихід, пово-

дження і поширення в навколишньому середовищі небезпечних ре-

човин і механізми враження цими речовинами організму людини; 

 оцінки економічного збитку й оптимізації витрат засобів на 

запобігання чи зменшення наслідків небажаних подій. 

Таким чином, реалізовуючи запропоновану модель можна 

сформувати цілісну систему менеджменту безпеки персоналу торго-

вельного підприємства. 
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прикладу, вміє обробляти фотографії, розмовляти з користувачем. По-

при обмеженість виконуваних завдань, слабкий штучний інтелект ви-

конує їх швидше і краще за людину.  

Слабкий штучний інтелект вдосконалюється, може якісніше 

виконувати визначені завдання, проте, він все таки не буде здійс-

нювати інші завдання, адже не навчається принципово новому виду 

діяльності. Ступінь використання штучного інтелекту з кожним роком 

зростає. 

Сильний штучний інтелект є питанням майбутнього, адже він 

здатний приймати самостійні рішення у процесі виконання нових 

завдань (не вивчених чи запрограмованих раніше ситуаціях). 

Штучний інтелект як інструмент маркетингової діяльності дає 

можливості суттєво знижувати витрати та підвищувати ефективність 

суб’єктів бізнесу. Зокрема, впровадження чат-бота з штучним інтелек-

том замінює штат операторів, що обумовлює зменшення витрат за 

рахунок скорочення робочих місць; із вивченням, обробкою великих 

обсягів інформації, персоналізацією контенту штучний інтелект впора-

ється швидше і точніше, ніж людина, тобто ефективність виконання 

завдань штучним інтелектом є вищою у порівнянні з можливостями їх 

виконання людиною.  

Штучний інтелект пише новини та картки товарів; вико-

ристання штучного інтелекту обумовлює скорочення витрат на вироб-

ництво контенту. Штучний інтелект здатний писати тексти на основі 

баз даних визначеної/заданої тематики чи на основі аналізу схожих 

матеріалів. Також штучний інтелект може пропонувати теми для копі-

райтерів, готувати звіти, писати чернетки тексту. 

Є багато прикладів використання роботів (систем штучного 

інтелекту) компаніями, фірмами тощо. До прикладу, The Washington 

Post з 2016 р. використовує робота Heliograf (напівавтоматична сис-

тема), що допомагає швидше збирати новини. Видання використо-

вувало систему для швидкого висвітлення Олімпійських ігор, адже 

штучний інтелект одразу після спортивних подій наповнював заго-

товлені журналістами шаблони. Пізніше штучний інтелект (Heliograf) 

почали використовувати для будь-яких шаблонних новин і навіть для 

аналітичних статей (бот підставляв у шаблони дані, фрази та видавав 

готовий текст менш ніж за півхвилини). Також серед прикладів вико-

ристання штучного інтелекту – заміна штучним інтелектом копірай-

терів у Alibaba Group. Розроблений штучний інтелект (програма) може 

писати 20 тисяч рядків тексту за секунду [1].  

Отже, станом на сьогодні штучний інтелект використовують у 

різних спектрах реалізації маркетингової діяльності. Проте, доцільно 
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зразу ж звернути увагу на проблемах зайнятості, які доцільно обго-

ворювати та вирішувати паралельно із питаннями розвитку штучного 

інтелекту.  

У статті [2] узагальнено наукові погляди щодо визначення 

ринку праці в ретроспективі та на сучасному етапі; обґрунтовано розу-

міння категорії «ринок праці» та значимість ефективного функціону-

вання ринку праці у забезпеченні соціально-економічного розвитку 

національної економіки. Ринок праці уже трансформується у контексті 

сучасних реалій. До прикладу, відносно недавно з’явився формат ро-

боти: гнучкі робочі графіки, віддалений формат роботи тощо. 

Доцільно звернути увагу, що штучний інтелект є результатом 

інтелектуального людського капіталу поєднаного із вкладеними інвес-

тиційними ресурсами тощо.  

У публікації [3] надано визначення інтелектуального капіталу 

«узагальненому вигляді – це капітал у формі людського інтелекту (в 

т. ч. штучного інтелекту, породженого людським інтелектом, хоча й вже 

здатного на сьогодні до елементів свідомості) як ресурсу та інтелек-

туальних продуктів різного характеру (в т. ч. інтелектуальної влас-

ності, штучного інтелекту як продукту інтелектуальної праці)», а та-

кож акцентовано увагу на штучному інтелекті, адже останній стає 

рушійною силою технічного прогресу в усе більш цифровому світі. 

Також у публікації [3] звернуто увагу на імовірну проблему май-

бутнього – некерованість штучного інтелекту, який може призвести як 

мінімум до техніко-технологічних збоїв у різних процесах, де такі 

системи будуть застосовуватися, а також на відкритість питання щодо 

інтегрованості / неінтегрованості роботи штучного інтелекту в системі 

культурних цінностей. 

На сьогодні Україна відстоює свою свободу та незалежність, 

виборює права та свободи громадян усього цивілізованого світу. Від-

буваються трансформації у різних сферах та свідомості людей в 

усьому світі, що детальніше описано у публікаціях [4; 5]. У цілому 

відзначимо, що Україна повинна активізувати усі зусилля щодо за-

безпечення інноваційного розвитку у т. ч. шляхом використання штуч-

ного інтелекту. 
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В сучасному цифровому світі візуальний стиль компанії є 

надзвичайно важливим фактором, який може впливати на конверсію 

та лояльність клієнтів. Візуальний стиль включає в себе різні еле-

менти, такі як логотип, кольори, шрифти, графіку та інші, які від об-

ражають особливості та цінності компанії та її продуктів. Компанії, 

які звертають увагу на свій візуальний стиль та створюють профе-

сійний та привабливий образ, мають більше шансів привернути увагу 
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своєї цільової аудиторії та збільшити продажі. У цій статті ми роз-

глянемо вплив візуального стилю компанії на конверсію та лояль-

ність клієнтів, а також розкажемо про ті елементи візуального стилю, 

які можуть допомогти збільшити продажі. 

Візуальний стиль фірми є одним з найважливіших аспектів 

брендингу, оскільки він допомагає створити впізнаваність та підсві-

дому асоціацію з брендом у свідомості споживачів. У цифровому 

середовищі, коли більшість інтеракцій з брендами відбувається онлайн, 

візуальний стиль стає ще більш важливим для конверсії та лояльності 

клієнтів. 

Візуальний стиль включає в себе використання кольорів, 

шрифтів, графічних елементів та інших дизайнерських компонентів, 

які визначають зовнішній вигляд бренду. Візуальний стиль повинен 

відображати характеристики бренду та бути унікальним, щоб відріз-

нятися від конкурентів [1]. 

Конверсія – це процес перетворення відвідувачів сайту на 

покупців. Візуальний стиль фірми може впливати на конверсію в 

різних аспектах. Наприклад, привабливий дизайн сайту може збіль-

шити кількість кліків на кнопки «купити» або «додати до кошика». 

Чітке та легко зрозуміле оформлення товарів може допомогти спо-

живачам швидше прийняти рішення про покупку. Крім того, ві-

зуальний стиль може впливати на сприйняття ціни товару. Напри-

клад, якщо сайт виглядає дорого та стильно, клієнти можуть бути 

більш готові заплатити вищу ціну за товар. 

Візуальний стиль може впливати на сприйняття ціни товару 

на різних етапах взаємодії клієнта з компанією [2, с. 23].  

Перший етап – це етап привернення уваги клієнта. Якщо 

візуальний стиль компанії на сайті, в рекламі або на соціальних 

мережах є якісним та привабливим, то це може привернути увагу 

клієнта та зробити його зацікавленим у товарі або послугах компанії. 

Другий етап – це етап ознайомлення з товаром та його влас-

тивостями. Якщо візуальний стиль компанії на сайті дозволяє легко 

та зрозуміло представити особливості товару, послуги, то це може 

допомогти зрозуміти цінність товару та зробити його більш приваб-

ливим у відповідності до ціни. 

Третій етап – це етап здійснення покупки. Якщо візуальний 

стиль компанії дозволяє користувачам швидко та легко зрозуміти 

процес замовлення та оплати, то це може позитивно вплинути на 

сприйняття ціни товару та зробити покупку більш привабливою. 

Візуальний стиль компанії має величезний вплив на продажі, 

оскільки він створює перше враження про компанію та її продукти. 
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Деякі елементи візуального стилю, які можуть збільшити продажі, 

включають наступне [3]: 

1. Логотип. Логотип компанії є одним з найбільш впізна-

ваних елементів її візуального стилю. Він повинен бути простим, 

легко запам'ятовуваним та відображати цінності компанії. Якщо 

логотип вдало відображає компанію та її продукти, він може збіль-

шити впізнаваність та лояльність клієнтів. 

2. Кольорова схема. Кольорова схема компанії має величей-

ний вплив на сприйняття продуктів та послуг. Вибір кольорів пови-

нен відповідати ніші компанії та її цільовій аудиторії. Наприклад, 

якщо компанія продає товари для дітей, яскраві та живі кольори мо-

жуть залучити увагу дітей та їх батьків, люксові товари та послуги 

нерідко супроводжуються чорним, білим, золотим кольором. 

3. Типографіка. Вибір типографіки також має величезний 

вплив на візуальний стиль компанії. Вона повинна легко читатись та 

відповідати ніші компанії. Наприклад, якщо компанія продає послуги 

в області фінансів, то серйозний та професійний шрифт може ство-

рити враження надійності та довіри, дитячі товари та послуги варто 

оформлювати заокругленим шрифтом. 

4. Фотографії та графіка. Фотографії та графіка можуть допо-

могти створити емоційне зв'язок з цільовою аудиторією. Вони по-

винні відображати цінності та особливості компанії та її продуктів. 

Наприклад, якщо компанія продає продукти для здоров'я, то на фото-

графіях та графіці повинні бути зображені здорові та щасливі люди, 

які використовують ці продукти. 

5. Дизайн упаковки. Якщо компанія продає товари, то дизайн 

упаковки може мати великий вплив на продажі. Вона повинна відо-

бражати цінності та особливості компанії та її продуктів. Наприклад, 

якщо компанія продає екологічні продукти, то упаковка повинна бути 

зроблена з природних матеріалів та відображати цінності екології. 

6. Дизайн вебсайту. Він також має великий вплив на продажі, 

повинен бути простим та легко зрозумілим для користувачів. Колір, 

шрифт і макет повинні відповідати ніші компанії та її цільовій ауди-

торії. Крім того, вебсайт має бути зручним у використанні та мати 

відповідний контент. 

Враховуючи ці елементи візуального стилю, компанії можуть 

створити привабливий та професійний візуальний образ, який при-

верне увагу та зацікавить цільову аудиторію, збільшить продажі та 

лояльність клієнтів. 

Отже, візуальний стиль фірми у цифровому середовищі має 

великий вплив на конверсію та лояльність клієнтів. Добре розроб-
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лений візуальний стиль може допомогти привернути увагу клієнтів 

та збільшити конверсію. Тому компаніям варто приділяти достатню 

увагу розробці візуального стилю та його застосуванню на всіх кА-

налах взаємодії з клієнтами. 
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ФОPМУВAННЯ СТPAТЕГIЇ AНТИКPИЗОВОГО УПPAВЛIННЯ 

ПIДПPИЄМСТВОМ 

 
DEVELOPMENT OF THE STRATEGY  

OF ANTI-PIZATION MANAGEMENT BY THE ENTERPRISE 

 
Антикризове управління підприємством є невід’ємною частиною 

системи його управління і системою заходів, які спрямовані на вихід під-
приємства з кризи і на запобігання його входження в таку ситуацію.  

Ключові слова: антикризове управління, механізм управління, 
підприємство, ефективність, стратегія. 

 

Crisis management is an integral part of enterprise management system 
and a set of measures aimed at both getting the enterprise out of crisis and 
preventing it from entering such a situation. 

Keywords: crisis management, management mechanism, enterprise, 
efficiency, strategy. 
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Aнтикpизове упpaвлiння сучaсними пiдпpиємствaми, є дуже 

aктуaльною темою нa сьогоднi в умовaх воєнного стaну тa пaдiння 

piвня економiчного pозвитку в кpaїнi. Pинкове сеpедовище, у якому 

здiйснюють свою економiчну дiяльнiсть пiдпpиємствa, мaє високий 

piвень мiнливостi. Тaкож, постiйно зaгостpюється чинники впливу зов-

нiшнього тa внутpiшнього сеpедовищa, якi знaчною мipою впливaє нa 

pозвиток пiдпpиємствa. 

Кpизовi ситуaцiї виникaють пpaктично нa всiх етaпaх життє-

вого циклу пiдпpиємствa тa стaновлять знaчну зaгpозу для подaльшого 

pозвитку пiдпpиємствa. 

В тaких умовaх потpiбно дiяти тaким чином, щоб мaксимaльно 

швидко ствоpювaти ефективнi стpaтегiї aнтикpизового упpaвлiння. 

Здiйснювaти пошук aльтеpнaтивних системи упpaвлiння, якi будуть 

спpямовaнi нa своєчaсну дiaгностику, попеpедження i нiвелювaння 

нaслiдкiв кpизових явищ. 

У пpaцях О. Ковaленкa aнтикpизове упpaвлiння – це упpaв-

лiння, у якому, в пеpшу чеpгу, потpiбно пеpедбaчити зaгpози, якi  мо-

жуть вплинути нa pоботу пiдпpиємствa. Пpоaнaлiзувaти склaдовi кpизи 

тa pозpобити комплекс зaходiв, щодо зниження aбо усунення негa-

тивних нaслiдкiв, якi можуть мaти негaтивний вплив нa стiйкiсть під-

пpиємствa [2]. 

Подiбне визнaчення нaдaє i В. Вaсиленко, воно полягaє у тому, 

що aнтикpизове упpaвлiння – це упpaвлiння, у якому потpiбно перед-

бaчити б ебезпеку можливої кpизи, здiйснити aнaлiз її симптомiв i 

pозpобити зaходи щодо зниження негaтивних нaслiдкiв кpизи тa вико-

pистaти її фaктоpи для позитивного pозвитку у мaйбутньому [1]. 

Л. О. Лiгоненко до aнтикpизового упpaвлiння вiдносить специ-

фiчне, постiйне тa оpгaнiзовaне упpaвлiння, яке нaцiлене нa ефективне 

i швидке виявлення чинникiв кpизового сеpедовищa тa pозpобку від-

повiдних стpaтегiй тa iнстpументiв  для його своєчaсного зaпобiгaння 

тa усунення. Метa тaкого пiдходу полягaє у тому, що вдaється зaбез-

печити швидке вiдновлення життєздaтностi пiдпpиємствa тa не допус-

тити виникнення ситуaцiї бaнкpутствa пiдпpиємствa [3]. 

Л. С. Ситник описує стpaтегiю aнтикpизового упpaвлiння, як 

систему упpaвлiння, що спpямовaнa нa виpiшення зaдaч iнтенсивного 

pозвитку пiдпpиємствa. У тaкiй стpaтегiї, зaвдяки мобiлiзaцiї тa поси-

ленню усiх pесуpсiв, можнa спpичинити пpотивaгу кpизовому впливу i 

посилити pозвиток пiдпpиємствa [4]. 

До основних функцiй aнтикpизового упpaвлiння пiдпpиємст-

вом нaлежить: 

 упpaвлiння, оpiєнтовaне нa вчaсне виявлення кpизових 

зaгpоз для пiдпpиємствa; 
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 pозpобкa зaходiв з метою виведення компaнiї з кpизи; 

 пpогнозувaння i зaпобiгaння неплaтоспpоможностi компaнiї; 

 pеaлiзaцiя пpогpaм якi будуть спpияти фiнaнсовi стiйкостi 

пiдпpиємствa i посиленню конкуpентних пеpевaг; 

 упpaвлiння, що спpияє здaтностi пiдпpиємствa ефективно тa 

швидко pеaгувaти нa змiни, якi зaгpожують його ефективному  

функцiонувaнню; 

 упpaвлiння, щодо pозpобки оптимaльних шляхiв виходу з 

кpизи тa визнaчення пpiоpитетiв для пiдпpиємствa; 

 кооpдинaцiя дiяльностi оpгaнiзaцiї тa її спiвpобiтникiв для 

пеpедбaчення кpиз i досягнення ефективностi в екстpемaльних умовaх; 

 вчaснa експеpтизa можливих кpизових ситуaцiй, pозpобку 

зaходiв пpотидiї тa швидкого pеaгувaння нa змiни в зовнiшньому i 

внутpiшньому сеpедовищi.  

Розробка стратегії антикризового управління повинна спира-

тися на фінансові можливості підприємства. Для цього необхідно 

оцінити розмір чистого грошового потоку підприємства під час кризи, 

а також зрозуміти, чи достатньо цього для подолання ситуації. Необ-

хідно оцінити страхові резерви та ступінь їх покриття потенційних 

кризових ризиків. Необхідно розробити поточні питання економії ви-

трат, скоротити інвестиційну діяльність та інші витрати, а також ви-

значити додаткові зовнішні джерела фінансування.  

Крім того, необхідно оцінити потенціал фінансового мене-

джменту: кваліфікацію менеджерів та ефективність внутрішніх проце-

сів управління грошовими потоками. Якщо підприємство має достат-

ньо внутрішніх резервів для подолання кризи, розробляється комп-

лексний план виходу компанії з неї, який включає перелік антикри-

зових заходів, обсяги виділених коштів та терміни виконання цих 

заходів, відповідальних за виконання комплексного плану та очікувані 

результати. У разі отримання зовнішніх ресурсів складається інвес-

тиційний план фінансового ремонту. Завдяки такому плану компанія 

може привернути увагу кредиторів, інвесторів та інших зацікавлених 

осіб для покращення власного бізнесу. План допоможе оцінити фінан-

совий стан компанії, розкрити план дій і зрозуміти перспективи ком-

панії на майбутнє.  

Важливою частиною будь-якої стратегії є контроль за вико-

нанням усіх її розділів. Для цього на підприємстві має сенс запрова-

дити оперативний фінансовий контроль, в якому беруть участь головні 

керівники компанії. Це покращить керованість процесами за рахунок 

постійного зворотного зв’язку і коригування антикризових заходів. від-

повідальні за реалізацію комплексного плану та очікувані результати. 
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Отже, aнтикpизове упpaвлiння пiдпpиємством – це цiлiсний 

комплекс зaходiв тa методiв упpaвлiння, якi взaємопов’язaнi тa спpя-

мовaнi нa попеpедження чи нa усунення кpизових явищ, якi негa-

тивним чином впливaють нa pоботу тa pозвиток пiдпpиємствa. Зaвдяки 

pеaлiзaцiї спецiaльно pозpоблених aнтикpизових пpогpaм, якi можуть 

мaти стpaтегiчний i тaктичний хapaктеp, пiдпpиємство мaє змогу 

усунути економiчнi тa фiнaнсовi тpуднощi. Збеpегти тa укpiпити pин-

кове стaновище, спиpaючись нa свiй потенцiaли тa pесуpси тa знaйти i 

pеaлiзувaти новi стpaтегiї pозвитку. Aнтикpизовa стpaтегiя пiдпpиєм-

ствa в склaдних кpизових умовaх мaє фоpмувaтися з уpaхувaнням 

життєвого циклу пiдпpиємствa, стaну його фiнaнсових покaзникiв тa 

стpaтегiчних цiлей, якi пpaгне досягти пiдпpиємство. 
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COMPETITIVENESS ENTERPRISES OF THE HOSPITALITY INDUSTRY 

 
Сучасні підприємства готельного бізнесу функціонують в форс-

мажорних обставинах, з постійними обмеженнями діяльності або з над-
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мірним навантаженням. За таких умов загострюється конкуренція на 
ринку готельної індустрії. Це обумовлює актуальність конкурентоспро-
можності готельного підприємства та конкурентопридатності готель-
ного продукту. 

Ключові слова: конкурентоспроможність, готель, індустрія гос-
тинності. 

 
The current enterprises of the hotel business function in force majeure 

situations, with permanent exchanges of activity or with out-of-this-world 
adventures. For such minds, there is competition in the market of hotel services. 
This increases the urgency to increase the competitiveness of the hotel industry 
and the competitiveness of the hotel product. 

Keywords: competitiveness, hotel, hotel industry. 

 

Ефективне функціонування підприємств готельного бізнесу мож-

ливе завдяки конкурентним перевагам. Незважаючи на більшість фак-

торів, що вливають на конкурентоспроможність підприємства, голов-

ним залишається його здатність продукувати високоякісну продукцію 

чи послуги та забезпечувати сприятливі умови для їх виходу на ринок. 

Ринок послуг індустрії гостинності відкритий та конкуренто-

здатний, здійснює великий тиск на готельну сферу, змушуючи її 

постійно удосконалювати надання своїх послуг. Зважаючи на це, од-

ним із головних напрямів управлінської діяльності готельного під-

приємства є пошук дієвих стратегічних варіантів для забезпечення 

конкурентоспроможності послуг. Конкурентоспроможність готельних 

підприємств знаходиться залежно від сезонності, природних, політич-

них і інших зовнішніх факторів.  

Зазначимо, що для того, щоб готельне підприємство було 

конкурентоспроможне, необхідно проводити дослідження по форму-

ванню принципів управління готельним бізнесом; використовувати у 

процесі розробки та прийнятті управлінських рішень наукові підходи; 

впроваджувати інновації та формувати рівень ціни і якість послуг. 

Основними рекомендаціями при вирішенні завдань в сфері 

конкурентоспроможності готелю є наступні:  

1) розробка організаційно-економічного механізму управління 

якістю наданих готельних послуг;  

2) формування єдиної системи контролю якості цих послуг на 

рівні держави;  

3) впровадження стандартів міжнародних, а також інших нор-

мативних документів у практику готелів;  

4) організація системи навчання та підвищення кваліфікації 

кадрів щодо питань управління діяльністю готельних підприємств [1]. 
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Вважаємо, що це дисциплінує надавати якісніші послуги, що 

на сьогодні є необхідністю для підвищення ефективної діяльності і 

підвищення конкурентоспроможності готелю. Погоджуємося з вче-

ними і пропонуємо готельним підприємствам на сьогоднішній день 

застосовувати наступні стратегії [2]:  

1. BTL-стратегія – це стратегія готелю, що направлена на 

цілеспрямовану діяльність впливу на споживача у момент прийняття 

рішення про купівлю послуги (промоакції, семплінг, демонстрації, 

тестові використання, надання знижок, бонусів тощо).  

2. Бізнес-стратегія передбачає розроблення загального плану 

управління, що передбачає зміцнення становища готельного підпри-

ємства на ринку та забезпечує координацію зусиль, щодо залучення і 

задоволення потенційних туристів, успішну конкуренцію та досяг-

нення глобальних цілей.  

3. Стратегія диференціації передбачає надання туристичним 

послугам особливих властивостей, що важливі для гостей готелю і які 

відрізняються від послуг конкурентів.  

4. Інноваційна стратегія. Інноваційні технології впливають на 

конкурентоспроможність готелю на сьогоднішньому ринку. Викорис-

тання інтернет-технологій та комп’ютерних на сьогоднішній день не 

просто питання лідерства і конкурентних переваг, а також і виживання 

на готельному ринку в майбутньому.  

5. Стратегія аутсорсингу на сьогоднішній день на ринку го-

тельних послуг є дуже важливою. Готелі починають використовувати 

схеми аутсорсингу з ІТ-аутсорсингу, а це: web-хостинг, забезпечення 

різних видів – іnternet-послуг, web-дизайн, розробка, упровадження й 

підтримка інформаційних систем.  

6. Стратегія конкуренції готелів, що знають свою нішу на 

ринку, направлена на пошук і зайняття тих місць на ринку, які не 

визивають зацікавлення або тимчасово не зайняті конкурентами.  

7. Стратегія маркетингу готельного бізнесу – формування ці-

лей, їх досягнення та розв’язування задач готельного бізнесу до кож-

ного окремого  готельного продукту для окремого ринку на певний 

час. Дана стратегія передбачає що готельне підприємство, незважаючи 

ні на що, має декілька варіантів дій: проникнення або захоплення но-

вого готельного ринку; створення нового готельного ринку; розроб-

лення і впровадження нових готельних продуктів; диверсифікація 

готельного продукту до даного туриста і готельного ринку. 

8. Стратегія маркетингу персоналу готельного персоналу пе-

редбачає особливе ставлення до персоналу: кожен працівник готелю 

виступає в ролі безпосереднього споживача послуг готелю. Ця стра-

тегія передбачає, що готелі є інструментом залучення працівників, 
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для яких є комфортно працювати в даному готелі і які будуть дос-

конально виконувати покладені на них обов’язки, що буде впливати 

на якість послуг.  

9. Стратегія бенчмаркінгу для підприємств готельної сфери 

має важливе значення. Бенчмаркінг розвиває аналіз конкурентоздат-

ності та обмежується вивченням готельних конкурентів та їх продук-

ції, витрат і технологій, характеристик, фінансових і економічних по-

казників, відносин з клієнтами та постачальниками.  

Зрозуміло, що без ретельно сформульованої стратегії розвиток 

готелів втрачає сенс, що призводить до зупинення діяльності і по-

гіршення фінансових результатів діяльності. Оптимальне поєднання 

наведених стратегічних факторів дозволить готелям отримати пози-

тивні результати, такі як збільшення числа постійних туристів готелю, 

підвищення популярностi його торгової марки, формування лояльностi 

споживачів, зростання прибутку тощо. 
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ОМНІКАНАЛЬНІСТЬ В ІНТЕРНЕТ-КОМЕРЦІЇ 

 
OMNI-CHANNEL IN INTERNET COMMERCE 

 
Висвітлено питання застосування концепції омніканальності у 

маркетингу. Розглянуто основні переваги, можливості та інструменти 
омніканальності в організації інтернет-бізнесу. 
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The question of applying the concept of omnichannel in marketing is 
highlighted. The main advantages, opportunities and tools of omnichannel in the 
organization of Internet business are considered. 

Keywords: automatic sales funnel, omnichannel, Omni-сhannel Marketing. 
 

Сучасні технології комунікацій все більше спонукають бізнес 

до активного використання інтернет-простору. З метою ознайомлення 

потенційних клієнтів із товаром та залученням їх до процесу купівлі 

широко використовуються воронки продажів. 

Автоматична воронка продажів – це самостійна автоматизо-

вана подорож ваших клієнтів в Інтернеті – починаючи від знайомства з 

вашим бізнесом і закінчуючи здійсненням покупки або замовленням 

послуги. Основна її відмінність від звичайної – це відсутність про-

давця, роль якого виконує текстовий, графічний або аудіо вміст веб-

сторінок або поштових розсилок. 

Авто-воронка продажів являє собою закінчену систему. Вона 

починається з організації привабливих вебсторінок і включає в себе 

маркетинг електронною поштою, мультимедійний контент, форми за-

мовлень, планування дзвінків і аналітичну оцінку результатів. 

Особливості воронки продажів полягають у тому, що до неї 

потрапляє велика частина цільової аудиторії бізнесу, а ось клієнтами 

стає лише мала частина. Решта відсіюється на кожному з її етапів. 

Тому, працюючи над воронками, усі прагнуть піти від воронки-три-

кутника і натомість отримати воронку-трубу, де різниця між тими, хто 

цікавився, і хто купив, є мінімальною. 

Для більшої ефективності можна об'єднувати і взаємодопов-

нювати канали, вибудовуючи автоматичні воронки продажів за прин-

ципами омніканальності. 

Омніканальність, з погляду email-маркетингу, означає побу-

дову комунікації з цільовою аудиторією з використанням різних ка-

налів: email-розсилок, браузерних і мобільних push-повідомлень, текс-

тових повідомлень та месенджерів. 

Концепція омніканальності, на відміну від поширеного тер-

міна «мультиканальність», є глибшим поняттям. Вона передбачає комп-

лексне використання каналів комунікації таким чином, щоб кожен 

окремо взятий із них підтримував інші. 

Переваги та можливості Omni-сhannel Marketing: 

 зручність для передплатників. Використання омніканаль-

ності передбачає наявність інтегрованої системи комунікації, що вклю-

чає різні варіанти спілкування з клієнтом. Позитивна сторона полягає в 

тому, що інформація доноситься до одержувача найзручнішим для 

нього способом; 
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 можливість бути на зв'язку у різний час. Якщо людина вка-

зала при підписці номер телефону та email, то можна комунікувати у 

листах, СМС та месенджерах. Повідомлення, продубльоване в цих ка-

налах, з більшою ймовірністю буде прочитає в зручний для корис-

тувача час; 

 зниження ризику втрати передплатника. Припинення актив-

ності контакту в одному каналі не означає абсолютну недоступність 

передплатника. Наприклад, якщо людина змінила номер телефону, то 

залишається email; 

 гіперперсоналізація. Будь-які дії передплатника в режимі 

реального часу фіксуються та збираються у системі. Завдяки цьому 

фактору всі повідомлення, незалежно від каналу, можна персоналі-

зувати, що зрештою підвищить лояльність до бренду; 

 глибока сегментація. На основі отриманих даних та аналізу 

поведінкових факторів можна глибоко сегментувати базу клієнтів та 

будувати різні стратегії взаємодії з кожним сегментом; 

 збільшення охоплення аудиторії (є шанси «достукатися» до 

тих, хто активно використовує хоч один із каналів), що призведе до 

зростання продажів; 

 маса можливостей для автоматизації основних дій із вико-

ристанням всіх наявних даних, які є про клієнта в системі. У свою 

чергу, такий підхід зручний і для клієнтів, які можуть здійснювати 

транзакції в кожному з каналів і вибирати найзручніший для себе; 

 визначення життєвого циклу. Отримання та аналіз даних про 

всю історію дій та транзакцій покупця допомагає правильно оцінити 

його переваги і на цій основі надсилати релевантні пропозиції через 

пріоритетні для цього передплатника канали [1]. 

Суть концепції омніканальності полягає в тому, що клієнт не 

тільки може обрати будь-який зручний йому засіб контакту з ком-

панією на всіх етапах купівлі, а й в тому, що дані з цих каналів зво-

дяться в єдину базу даних. 

Омніканальність передбачає наявність різних систем резерву-

вання товару, його оплати та доставки. Тільки маючи можливість 

обирати, клієнт залишиться з приємним враженням від взаємодії з 

компанією. Основними інструментами реалізації концепції омніканаль-

ності є такі: інтернет-вітрина з можливістю приймати онлайн-платежі; 

віджети зворотного дзвінка, чат і форма зворотного зв'язку на сайті; 

акаунти в соцмережах і месенджерах; телефонія; інтеграції з пошто-

вими сервісами та кур'єрськими службами; каса з фіскальним реєст-

ратором для офлайн точки/онлайн-каса; CRM-система, яка інтегрує ка-

нали комунікації з клієнтами та синхронізує онлайн і офлайн продажу. 
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Деякі канали комунікації з аудиторією неможливо викорис-
товувати на 100 %, не реалізувавши концепцію омніканальності в ком-
панії. Додаткові можливості омніканальності, які варто застосовувати:  

 маркетплейси. Паралельний розвиток напряму продажів до-
поможе збільшити виручку. Для паралельної торгівлі на маркетплейсах 
знадобиться система, яка зможе синхронізувати онлайн- і офлайн-продажі; 

 карти. Відмітка компанії на Google Maps – додатковий канал 
комунікації з клієнтами. Якщо розмістити дані компанії правильно, 
люди зможуть дзвонити прямо через додаток карт. Також через карти 
клієнт може потрапити на сайт і залишити там заявку, яка не за-
губиться завдяки своєчасному обліку; 

 кур'єрська доставка. Можливість доставки товару за допомо-
гою кур'єра – це додатковий комфорт клієнта, а також важлива частина 
омніканальної системи поряд з відправкою поштовими службами [2]. 

Отже, використання омніканальності як засобу інтеграції 
сучасних засобів комунікації та систем керування бізнесом надає ба-
гато можливостей для подальшої автоматизації та підвищення ефек-
тивності бізнесу. 
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ємств різних галузей. Цифрові інструменти стають ключовими для 
бізнесу. Компанії змінюють свої стратегії з метою підлаштуватися під 
сучасних споживачів, котрі все частіше користуються смартфонами, 
планшетами та іншими ґаджетами, що постійно з ними. Фізичні крам-
ниці замінюються мобільними додатками, що дають змогу клієнтам 
одразу здійснювати покупки, замовляти послуги, отримувати необ-
хідну інформацію про товари за допомогою смартфонів і планшетів, не 
виходячи зі своїх помешкань.  

Не можна недооцінювати в успішному веденні бізнесу й роль 

соціальних мереж. Створення компаній, що спеціалізуються на про-

дажах рекламних послуг та збільшенні кількості рекламних пуб-

лікацій у соціальних мережах, є свідченням того, що саме соціальні 

мережі стають важливим інструментом для просування товарів та 

послуг. До прикладу, при добре вивченій цільовій аудиторії, засто-

совують такий сучасний вид маркетингу, як influence-маркетинг, 

тобто маркетинг впливу, що здійснюється через формат взаємодії 

компанії з лідерами думок [1]. Інфлюенсери – люди, котрі мають 

велику кількість підписників в соціальних мережах, та погоджуються 

на запрошення для просування бренду або продукту. Такий вид мар-

кетингу є доволі ефективним та результативним, оскільки інфлюен-

сери мають багато підписників (фоловерів), які довіряють їх думці і 

слідують рекомендаціям.  

Не менш ефективнішим інструментом для просування бізнесу 

в соціальних мережах виступають рекламні кампанії. Таким чином, 

бізнес з легкістю може створювати рекламні оголошення у власних 

рекламних кабінетах і навіть обирати за що платити: за показ чи кліки. 

Завдяки цьому втрачається необхідність у пошуках кваліфікованих 

топ-менеджерів, котрі повинні би були переконувати потенційних 

клієнтів у придбанні непотрібних чи нецікавих для них продуктів. 

Достатньо застосувати та налаштувати такий рекламний механізм, як 

тарґетинг, що дозволить рекламній кампанії бути спрямованій на по-

трібну аудиторію з точними характеристиками (вік, місцезнаходження, 

інтереси та інше). Тарґетування застосовується як у соціальних мере-

жах, так і в пошукових системах й на інших цифрових платформах. 

Бізнеси різних категорій успішно використовують безкоштовні інстру-

менти Google [2]:   

 для аналізу web-трафіку (відслідковування відвідуваності 

сайту та аналіз поведінки користувачів) – Google Analytics; 

 для рекламної платформи та швидкого генерування біль-

шого трафіку – Google AdWords; 

 для відслідковування сезонності товарів – Google Trends.  
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У соціальних мережах учасники бізнесу також користуються 

таким цифровим інструментом, як Meta Pixel, що дозволяє відстежу-

вати дії користувачів на web-сайті після переходу на нього з реклами 

на Facebook або Instagram [3]. Встановлюючи код Pixel на сайт, вда-

ється отримувати корисну інформацію про поведінку клієнтів: кіль-

кість переглядів сторінок, час, проведений на сайті, а також конверсії. 

Усі ці алгоритми спрямовані на збільшення продажів, однак, у більшій 

мірі, відносяться до маркетингових, що забезпечують кращу персона-

лізацію для клієнтів.  

Окрім згаданих уже інструментів сьогодні ще є ряд інших 

трендів в інформаційних технологіях, що досить швидко набувають 

поширення у середовищі маркетингу. Сюди варто відмітити можли-

вості переходу від локальних обчислювальних систем до хмарних плат-

форм. Проте чи не найцікавішим з останніх досягнень інформаційних 

технологій стала доступність використання на українській мові штуч-

ного інтелекту, зокрема, чат-боту ChatGPT, який дає оригінальні ідеї 

для написання постів у соціальних мережах, допомагає називати нові 

колекції, пропонує цікаві бізнес-ідеї та ін. [4]. 

Отже, використання сучасних цифрових інструментів дозво-

ляють бізнес-компаніям збільшувати продуктивність, покращувати 

ефективність і знижувати витрати на обладнання та інфраструктуру. У 

сумі, ці технології дозволяють бізнесу бути більш ефективним та 

конкурентним. При їх використанні компанії отримують широкі мож-

ливості для прискорення бізнес-процесів та зниження витрат, що 

позитивно відображається на прибутковості та зростанні бізнесу. 
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Маркетингові комунікації кожного підприємства, зокрема і 

ТОВ «Люстдорф» (м. Іллінці Вінницької обл.) спрямовані на досяг-

нення певних цілей, хоча не завжди це відбувається належним чином. 

Цілями маркетингу на підприємстві можуть бути: якісне об-

слуговування своїх покупців з метою збільшення їх прибутків; збере-

ження стабільного становища підприємства на ринку; розширення 

частки ринку; зміцнення конкурентної позиції на ринку; скорочення 

витрат на закупівлю матеріально-технічних ресурсів; збільшення обся-

гів продажу товарів; вихід на нові ринки збуту тощо. 

Залежно від цілей підприємства визначається критерій ефек-

тивності його маркетингової діяльності. Критерій – ознака, на основі 

якої формується оцінка якості економічного об’єкта, процесу, мірило 

такої оцінки. Наприклад, критерій ефективності характеризує рівень 

ефективності системи, а критерій оптимальності – наближеність сис-

теми до оптимального стану [1; 2, с. 14]. На основі цього можна 

виділити можливість використання кількох критеріїв ефективності. 

Для цього запропоновано поєднувати всі ці критерії в один уза-

гальнюючий – інтегральний коефіцієнт ефективності маркетингових 

комунікацій (Емд), який визначається за формулою: 
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ì ä

I I I I
E

n
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де Емд – інтегральний коефіцієнт ефективності маркетингових 

комунікацій; 

Іт – індекс обсягу товарообігу; 

Ів – індекс обсягу продажу товарів; 

Із – індекс обсягу витрат загальних; 
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Ім – індекс витрат на маркетинг; 

n – кількість критеріїв. 

Маркетингові комунікації ТОВ «Люстдорф» можна вважати 

ефективними, якщо Емд > 1, а при Емд < 1 – неефективною. Для повної 

оцінки маркетингової діяльності, крім зазначених, слід застосовувати й 

додаткові показники.  

Розроблена [2] в процесі даного дослідження методика оцінки 

ефективності маркетингових комунікацій була апробована в ТОВ «Люст-

дорф», м. Вінниця, який виробляє молочні продукти (табл. 1). 

 
Таблиця 1 

Вихідні дані для розрахунку ефективності маркетингових комунікацій 

ТОВ «Люстдорф», тис. грн 

№ 

з/п 
Показник 

Рік 

2018 2019 2020 

1 Товарообіг, тис. грн 1103000 7147000 7250000 

2 Чистий дохід від реалізації продукції,  

тис. грн 933160 3441093 3569634 

3 Собівартість реалізованої продукції, тис. грн 919490 2383227 2467806 

4 Адміністративні витрати, тис. грн 30400 77003 90164 

5 Витрати на збут, тис. грн 353000 661146 766430 

6 Інші операційні витрати, тис. грн 75256 80966 97963 

7 Комерційна собівартість реалізованої  

продукції, тис. грн. (п. 3 + п. 4 + п. 5 + п. 6) 1378146 3202342 3422363 

8 Валовий прибуток, тис. грн (п. 2 – п. 3) 13670 1057866 1101828 

9 Фінансовий результат, тис. грн (п. 2 – п. 7) -444986 238751 147271 

10 Витрати загальні, тис. грн (п. 4 + п. 5 + п. 6) 458656 819115 954557 

11 Витрати на рекламу та дослідження ринку 

(маркетинг), тис. грн 2100 2300 2550 
 

За даними таблиці 1 визначимо інтегральний коефіцієнт ефек-

тивності маркетингових комунікацій ТОВ «Люстдорф»: 
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Отже, оцінка показала, що ефективність маркетингових кому-

нікацій обслуговуючого кооперативу у 2019 р. проти 2018 р. значно 

зросла на 3,26 пункти, а у 2020 р. відносно 2019 р. – на 1,08. При цьому 

спостерігається збільшення товарообігу, чистого доходу від реалізації 

продукції, витрат як загальних, так і на маркетинг. Але незважаючи на 

це, видно, що ТОВ «Люстдорф» оптимально вносить свої витрати під 

час здійснення маркетингових комунікацій – порівняно до отриманих 

доходів, а його фінансовий результат зміцнився. Усі показники впли-

нули на маркетингові комунікації ТОВ «Люстдорф» позитивно. Тому 

що інтегральний коефіцієнт маркетингових комунікацій, хоча і зни-

зився на 2,18 пункти – все одно свідчить про кращий стан і оптимальне 

внесення витрат на маркетинг. 

Для повнішої оцінки ефективності маркетингових комунікацій 

ТОВ «Люстдорф» проаналізуємо додаткові показники (табл. 2). 

 
Таблиця 2 

Розрахунок додаткових показників  

для оцінки маркетингових комунікацій ТОВ «Люстдорф» 

Показник 

Рік Відхилення (+, –) 

2018 2019 2020 

2019 р. 

до  

2018 р. 

2020 р. 

до  

2019 р. 

Коефіцієнт рентабельності 

продажу –0,48 0,07 0,04 0,55 –0,03 

Коефіцієнт окупності 

маркетингових витрат –0,005 0,010 0,017 0,01 0,01 

Частка витрат загальних  

в комерційній собівартості, % 0,33 0,26 0,28 –0,08 0,02 

Рівень рентабельності, %: 

– за фінансовим результатом –47,69 6,94 4,13 54,62 –2,81 

– за валовим прибутком 1,46 30,74 30,87 29,28 0,12 

 

Дані таблиці 2 свідчать про стабільність цінової конкуренто-

спроможності реалізованої ТОВ «Люстдорф» продукції, особливо в 

2020 р. проти 2019 р. на «мінус» 0,03 – замість 2019 р. проти 2018 р. на 

0,55. Тобто, через незначні коливання витрат на маркетинг підпри-

ємство досягає їх окупності. 

Отже, незважаючи на збільшення частки витрат ТОВ «Люст-

дорф» і зниження його рівня рентабельності, фінансові результати все 

одно є на належному рівні. Бо рівень рентабельності показує, що 

ефективна маркетингова політика позитивно вплинула на кінцеві ре-

зультати діяльності підприємства. Це означає, що для підвищення 
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ефективності маркетингових комунікацій ТОВ «Люстдорф» проводить 

цілеспрямовану товарну і цінову політики, а також постійно оптимізує 

маршрути доставки молочної продукції, в результаті чого витрати на 

збут є контрольованими. І це все тому, що підприємство здійснює 

маркетингові комунікації з іншими торговельними установами. 
Отже, оцінка ефективності маркетингових комунікацій ТОВ 

«Люстдорф» за запропонованою методикою проводилася у кінці року, 
коли відомі фінансові результати цього підприємства і відображені у 
формах звітності (ф. № 1 «Баланс» (Звіт про фінансовий стан) та 
ф. № 2 «Звіт про фінансові результати (Звіт про сукупний дохід)) [3]. 
Така оцінка необхідна при розробці плану маркетингу під час ведення 
взаємозв’язків з іншими контрагентами, виявленні причин невико-
нання поставлених завдань, пошуку резервів підвищення ефективності 
діяльності підприємства, визначенні маркетингової стратегії. 
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маційних технологій, що, наприклад, дозволяють спростити збір, збе-
рігання, аналіз та передачу інформації, а саме сучасних інформаційних 
технологій, адаптованих під вимоги, можливості і потреби суспільства 
та бізнесу. Основними їх трендами в обліку та оподаткуванні є перехід 
на електронний документообіг (paperless технології) та використання 
хмарних технологій (Cloud computing), які дозволяють значно еконо-
мити на витратах часу щодо обміну документами та подачі звітності, 
капітальних та експлуатаційних витратах на IT-інфраструктуру і вод-
ночас популяризують онлайн-бухгалтерію.  

Для обробки великих масивів даних в управлінському обліку, 
звітності, управлінні ризиками та при аналізі договорів набувають 
популярності технології «великих даних» (Big Data). Ще одним трен-
дом стає використання технологій блокчейн (Вlockchain) для форму-
вання розподілених реєстрів, що змінює саму архітектуру інформа-
ційних систем. Разом з тим, попри очевидні переваги, використання 
сучасних технологій обумовлює виникнення як загальних, так і специ-
фічних ризиків, а тому вимагає фаховості розробників і користувачів.  

Облікова специфіка малого бізнесу полягає в спрощенні 

процедур обліку для його суб’єктів і забезпеченні виконання трьох 

основних задач: облік доходів, сплата податків, формування звітності. 

Так юридичні особи мають право скористатись спрощеною системою 

оподаткування, обліку та звітності, яка передбачає не лише спрощення 

оподаткування, а й Плану рахунків і технологій обліку та форм фі-

нансової звітності. Інша група представників малого бізнесу – фізичні 

особи підприємці (ФОП) взагалі не зобов’язані вести традиційного 

бухгалтерського обліку.  

Залежно від виду діяльності та системи оподаткування вони 

ведуть лише облік результатів діяльності (тільки доходів або доходів 

та витрат для підтвердження відповідності сум ПДВ) та облік товарних 

запасів. При цьому облікова робота включає і традиційні напрями 

організації договірного забезпечення та обліку розрахунків з контр-

агентами (форми, своєчасність і повнота розрахунків), організацію та 

облік грошових коштів і розрахунків (контроль застосування платіж-

них систем, сервісів та реєстраторів розрахункових операцій) та еле-

менти управлінського обліку. Тому вибір конкретних технологій та 

програмних рішень завжди залишається за бізнесом і може варіювати 

від звичайних електронних таблиць до сучасних інтегрованих систем. 

Ще донедавна практично одноосібним «флагманом» автомати-

зації була система програм 1С:Підприємство, що існувала у вигляді 

конкретних прикладних рішень (конфігурацій) для автоматизації об-

ліку бізнес-операцій різних сфер та галузей. За різними даними, частка 

1С в Україні до війни складала більше 80 % інсталяцій.  
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Основними причинами її монопольного становища були на-

явність великої кількості готових прикладних рішень (конфігурацій), 

що можна було відразу використовувати в реальних бізнес-умовах для 

різних за розміром бізнесів; існування досить потужних засобів про-

грамування, адміністрування і розробки (так звана платформа 1С:Під-

приємство), що використовувалися для змін та доробки прикладних 

рішень, якщо їх функціонал був недостатнім чи непідходящим для 

конкретних бізнес-умов; розгалужена система партнерів та спеціаліс-

тів (мережа 1С:Франчайзі), які могли б порівняно швидко за розумні 

витрати часу та коштів здійснити адаптацію та зміну прикладних 

рішень 1С. Крім того, важливим був і фактор вартості ліцензування 

продуктів 1С. Але з 2017 р. компанія «1С» та її дочірні фірми в Україні 

знаходяться під економічними санкціями, що передбачали заборону на 

здійснення державних закупівель товарів, послуг, робіт, пов’язаних з 

програмними продуктами 1С та їх використанням у державному 

секторі, а з 18.04.2023 р. на найближчих 10 років – блокування активів, 

повне припинення торгових операцій та запобігання виведенню капі-

талів за межі України. Проте заміна вказаного програмного забезпе-

чення на інше – річ недешева і нешвидка.  

Для невеликого бізнесу, особливо торговельного, в останні 

роки стали популярним SaaS додатки, в першу чергу, це «МойСклад», 

що являв собою онлайн ERP-систему, але також від 1С. Серед інших 

популярних сервісів, які динамічно впроваджуються в Україні суб’єк-

тами малого бізнесу є SalesDrive – український сервіс для малого 

бізнесу в сфері торгівлі. Дане рішення поєднує в себе функції CRM, 

WMS, окремі функції ERP. Важливою особливістю є дуже гнучкі 

засоби інтеграції з власними сервісами чи сайтами, сторонніми до-

датками через API та webhook-механізм. Крім того, сервіс має інте-

грацію з відомими в Україні ритейл-платформами (Розетка, Пром, 

OLX), системами IP-телефонії (Binotel, Zadarma), sms- та email-розси-

лання, системи електронних фіскальних чеків, онлайн-банкінгу та пла-

тіжних систем. Іншим українським сервісом з розширеними функціо-

нальними можливостями є DNTrade. Він дозволяє автоматизувати 

облік товарів, виробництва, фінансових операцій і витрат, зарплати та 

персоналу, має можливості щодо формування звітності та аналітичних 

панелей, дозволяє здійснювати деякі функції щодо адміністрування 

користувачів та їхніх прав.  

Підсумовуючи, зазначимо, що трагічні події російсько-україн-

ської війни мають значний вплив на екосистему програмного забез-

печення і в найближчі роки, на нашу думку, значно прискорять роз-

виток вітчизняних сервісів.  
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РОЛЬ КРИЗ У ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА  

 
THE ROLE OF CRISIS IN ENTERPRISE ACTIVITIES 

 

Вченими-економістами та систематиками обґрунтовано, що 

криза є неодмінним елементом циклічної динаміки економічних систем.  

Згідно з загальною теорією криз [1–4], під кризою розуміють 

неодмінну фазу у функціонуванні будь-якої системи, за якої потенціал 

попереднього циклу вже вичерпаний, а система або переходить у 

якісно новий стан, або припиняє своє існування, або переростає у нову, 

більш прогресивну.  

Кризу можна схарактеризувати як будь-яку якісну зміну про-

цесу, перехід від теперішнього стану до іншого, такого, що суттєво 

відрізняється за головними параметрами [2, 4]. Кризи невідворотні та 

притаманні будь-якій системі, адже без циклів відсутній розвиток, а 

без розвитку система не може існувати. 

Дослідження природи криз на макрорівні мають досить три-

валу історію, але поняття «криза підприємства» є порівняно новим і у 

вітчизняній, і у зарубіжній науці. Як наслідок, в сучасній економічній 

літературі поняття «криза підприємства» визначається досить неодно-

значно. Окремі науковці розуміють під кризою підприємства незапла-

нований і небажаний процес, який може стати причиною припинення 

функціонування підприємства. Інші визначають кризу як певний пе-

ріод нестабільності або ситуації, за якої очікуються кардинальні зміни, 

причому наслідки таких змін можуть бути як сприятливим, так і 

несприятливими [1, 3]. 

Існує й точка зору, відповідно до якої кризові явища розгля-

даються як індикатор проблем, що виникають під час функціонування 

суб’єктів господарювання та як каталізатор якісних змін у діяльності 

підприємств, що мають забезпечити перехід на якісно новий рівень 

розвитку. Тобто криза дає можливість побачити те, що за нормальних 

умов непомітне, тим самим забезпечує зростання ефективності діяль-

ності підприємства, активізуючи трансформаційні сили, які сприяють 

еволюції. Таким чином, кризи здійснюють позитивний вплив на діяль-
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ність, оскільки стимулюють керівництво та працівників підприємств 

до самовдосконалення, мобілізації зусиль, пошуку нових шляхів роз-

витку тощо [1]. 

З певними проявами кризових явищ зіштовхується всі су-

б’єкти господарювання. Наслідки впливу економічної кризи на рівні 

підприємств можуть проявлятися у низькій рентабельності або збит-

ковості їх діяльності, структурних та цінових диспропорціях, нестачі 

обігових коштів, низькому рівні конкурентоспроможності, неплато-

спроможності тощо. Наведені явища підкреслюють необхідність опра-

цювання та реалізації заходів, що покликані протидіяти кризовим 

явищам, тобто розробки дієвих механізмів антикризового управління. 

З метою розробки ефективних заходів антикризового управ-

ління, кризові ситуації доцільно розглядати відповідно до етапу роз-

витку підприємства, на якому вони можуть виникнути.  

Етап створення підприємства (експлерентний). На цьому етапі 

відбувається визначення політики та місії підприємства, розробка 

концепції та мети його діяльності, формування його потенціалу. Під-

приємство хоч ще не сформувалося остаточно, але вже постачає ринку 

експериментальні зразки товарів, послуги, аналізує ринок щодо по-

питу. Цей етап, зазвичай, пов'язані з підвищеним ризиком. Тому тут 

існує небезпека кризи, внаслідок якої підприємство може зникнути ще 

на стадії формування. Причинами кризи на етапі створення можуть бути: 

– обмеженість ресурсів (фінансових, матеріальних, трудових); 

– висока залежність від ринкової кон'юнктури; 

– слабкі кредитні можливості; 

– некомпетентність керівництва. 

Етап становлення (патієнтний) пов'язаний з виведенням то-

вару на ринок, що супроводжується великими витратами та відсут-

ністю прибутку. Це період завоювання певного сегменту ринку, зміц-

нення своїх ринкових позицій, вироблення конкурентної стратегії, 

підвищення ролі маркетингу при прийнятті управлінських рішень. На 

цьому етапі також існує небезпека кризи, пов'язана із зовнішніми цик-

лами розвитку економіки, політичними причинами. Внутрішні при-

чини полягають у недостатній технічній оснащеності, нестачі вироб-

ничих потужностей, невмінні керівництва впливати на споживачів та 

об’єктивно оцінювати можливості підприємства. 

Етап підйому (віолентний) характеризується сприйняттям то-

вару або послуги споживачами та зростанням прибутку. У цей час 

підприємство досягає зрілого стану, стійкого становища на ринку. 

Конкурентоспроможність його висока, технологію виробництва (на-

дання послуг) повністю освоєно.  
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Позиція підприємства на ринку нині пов'язана з наявністю 

технологічних і організаційних переваг у конкретній галузі. Однак в 

умовах жорсткої конкуренції важко тривалий час бути лідером, але 

широке в асортименті та географічному відношенні охоплення ринку 

дозволяє стати менш залежним від результату конкурентних перегонів. 

У той самий час, зберігаючи збільшений оборот, підприємство по-

ступово втрачає здатність домагатися пропорційного прибутку і по-

чинає зазнавати збитків. Його діяльність на даному етапі часто роз-

порошена на надто широке коло напрямків, відбувається усклад-

нення організаційної структури, «заморожування» значної частини 

капіталу в напрямах діяльності, що втратили перспективу, з'явля-

ються значні питомі витрати. У підприємства ослаблена реакція на 

нову продукцію (послуги). 

Після досягнення вищої точки відбувається уповільнення тем-

пів зростання збуту, а прибуток поступово знижується у зв'язку із 

зростанням витрат на утримання позицій на конкурентному ринку 

(коммутантний етап). 

Причинами кризи на цьому етапі є: 

– звуження частки ринку; 

– значне недовантаження потужності; 

– стабільна номенклатура; 

– ускладнення маркетингових досліджень; 

– неможливість внести значні вдосконалення у продукцію. 

Пятий етап називається леталентним. Він характеризується 

припиненням існування підприємства, що пов’язано з неможливістю 

його ефективного функціонування. В основному саме на цьому етапі 

керівники підприємств починають звертатися до антикризової про-

грами, тому що вважають етап спаду початком кризи, що характе-

ризується, як правило, неплатоспроможністю підприємства. В резуль-

таті необхідним стає застосування комплексу заходів щодо фінансо-

вого оздоровлення підприємства (санація). Санаційні заходи передба-

чають фінансову допомогу підприємству, тобто здійснення реорга-

нізаційних процедур, які полягають у виведенні підприємства з не-

платоспроможного стану та забезпеченні його нормального функціо-

нування та не тягнуть за собою припинення діяльності організації. 

Отже, до найвідчутнішої проблеми сучасних компаній, що 

породжує кризу, можна віднести неефективність в управлінні. У ба-

гатьох із них відсутня чітка стратегія діяльності, а завдання підпри-

ємства орієнтовані отримання швидкого прибутку з повним ігноруван-

ням довгострокових перспектив. Також негативно впливає на під-

приємство неефективна робота персоналу та недосвідченість мене-

джерів у роботі з кадрами. В результаті: повна дисгармонія в управ-
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лінні, низька ефективність праці, зменшення прибутку та занепад 

підприємства. 

Безумовно, не всі явища, що породжують кризу, можна спро-

гнозувати та передбачити. Правильним є підхід, який передбачає роз-

робку антикризової стратегії ще на початку надходження тривожних 

сигналів. Найчастіше зустрічається варіант, коли програма розроб-

ляється і впроваджується у розпал кризи. 
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ОЦІНКА ІННОВАЦІЙ В МЕДИЧНІЙ СФЕРІ 

ТА МАРЖИНАЛЬНИЙ АНАЛІЗ 

 
EVALUATION OF INNOVATIONS  

IN THE MEDICAL SPHERE AND MARGINAL ANALYSIS 

 
Успішна робота підприємств в умовах ринку багато в чому ви-

значається використанням нових підходів в управлінні, організації та 
плануванні їхньої діяльності. Підхід, що застосовується підприємствами 
медичної галузі, по суті, являє собою метод витрати-плюс, а саме, повні 
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витрати плюс. Достатньо ефективним, на нашу думку, є застосування 
маржинального підходу для формування собівартості, розрахунку ціни на 
медичні послуги, обгрунтування інноваційних проектів.  

Ключові слова: інновації в медичній сфері, маржинальний при-
буток, маржинальний аналіз. 

 
The spread of market mechanisms, the introduction of effective 

management tools, among other things, social institutions is becoming 
increasingly important. This issue is very sensitive in relation to medicine. The 
approach used by medical enterprises is essentially a cost-plus method, namely, 
full cost plus in particular. As we believe, the application of a marginal approach 
to cost formation and calculation of the price of medical services, innovation 
projects’ substantiatuation is quite effective.  

Keywords: innovations in the medical sphere, marginal profit, marginal 
analysis. 

 

Тема інновацій стосується підприємств абсолютно усіх сфер 

діяльності, без виключення. Тому, з поширенням ринкових механізмів, 

все більшої актуальності набуває запровадження ефективних інстру-

ментів керування, серед іншого, закладами соціальної сфери. Дуже 

чутливим це питання є відносно медицини. 

Особливості запровадження елементів інноваційного управ-

ління в сфері охорони здоров’я піддаються розгляду широким колом 

науковців, серед яких А. Абрамешин, Ю. Анісімов, В. Баранчєєв, І. Бо-

рисенко, А. Бронштейн, В. Воронін, А. Вялков, Н. Герасименко, Б. Ге-

расимов, П. Друкер, В. Жаріков, С. Ільдеменов, Ф. Кадиров, В. Мос-

ковцев, Ю. Саліков, Л. Слєсарєв, В. Шевський, Й. Шумпетер, Л. Якоб-

сон та багато ін. 

В ринкових умовах вимоги до економічних вимірів прийняття 

інноваційних рішень значно підвищуються, оскільки фінансування 

таких рішень можливе лише після обґрунтованої оцінки кожного з 

ймовірних варіантів [1, с. 55]. Тому, важливість оцінки інноваційних 

проектів передбачає обґрунтування показників інноваційного проекту. 

Неправильний підхід до оцінки може покарати, а не винагородити тих, 

хто намагається бути інноваційним або амбітним, і таким чином 

гальмує спроби чогось нового. Навпаки, правильний підхід до оціню-

вання може стати чудовою підтримкою, наприклад, у визначенні 

навчання та сприяти інноваційному процесу. 

Зазвичай, коли йдеться про інновації, найчастіше мають на 

увазі технологічні інновації, проте успішна робота підприємств в 

умовах ринку багато в чому визначається використанням нових під-

ходів в управлінні, організації та плануванні їхньої діяльності [2, с. 5]. 
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Якщо технологічні інновації – це створення нового продукту 

чи нової технології, то інновації у плануванні – це нові підходи до 

методів планування та використання його інструментів. Дуже часто 

впровадження інновації у плануванні означає відмову від існуючих 

методів планування на основі критичного аналізу їхніх недоліків та 

пропозиції альтернативних методів. Мета інновацій у плануванні 

наблизити показники, що розраховуються, до реальних результатів 

діяльності підприємства, щоб на їх основі менеджери могли приймати 

правильні управлінські рішення. Впровадження інновацій у плану-

вання вимагає подолання динамічних стереотипів, що склалися, і до-

казу «цінності» нових підходів [2, с. 6]. 

Спробуємо розглянути цей підхід на основі діяльності від-

ділення УЗД Хмельницької міської лікарні. 

Одним із видів діяльності КП «Хмельницька міська лікарня» 

Хмельницької міської ради є надання послуг з ультразвукової діагнос-

тики. Серед обладнання, що використовується на КП «ХМЛ», є при-

лади для здійснення УЗД, МРТ та КТ. Нами було визначено, що най-

більш перспективним для лікарні на сьогоднішній момент є оновлення 

обладнання для здійснення УЗД діагностики. Вартість такого облад-

нання складає 2 600 000 грн. Планується взяти кошти в кредит за 

пільговою державною програмою. 

В рамках застосування підходу на основі маржинального при-

бутку нами були проведені наступні розрахунки. Перш за все, нами 

було визначено розмір ануїтетних платежів за роками. Далі – прове-

дено обґрунтування можливості покриття ануїтету за рахунок отри-

мання коштів від пацієнтів, тобто визначено економічно обґрунтовану 

ціну проведення обстежень. 

При цьому, підхід, що застосовується лікарнею, по суті, являє 

собою метод витрати-плюс, а саме, повні витрати плюс. Однак, добре 

відомо, що повна собівартість продукції, як і її рентабельність можуть 

бути сильно спотворені традиційними методами розподілу постійних 

витрат. Достатньо ефективним, на нашу думку, є застосування маржи-

нального підходу для розрахунку собівартості послуги. Економічний 

сенс показника маржинального прибутку полягає в тому, що його 

розмір є частиною виручки від продукції, яку компанія, з одного боку 

використовує для покриття умовно-постійних витрат, а з іншого боку, 

якщо є можливість, формує прибуток [2, с. 5]. Коли величина маржи-

нального прибутку більша за розмір умовно-постійних витрат, підпри-

ємство вважається прибутковим і навпаки – збитковим. Прибуток до-

рівнює нулю, якщо маржинальний прибуток та умовно-постійні ви-

трати рівні.  
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Встановлена на основі середнього коефіцієнту маржинального 

прибутку ціна дозволила спланувати надходження. Далі, знайдемо 

NPV (табл. 1). 
 

Таблиця 1 

Результати розрахунку КП «ХМЛ» 
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1  650160 387 481,371 210000 52519 0,926 48780 

2  665000 387 481,371 210420 67099 0,857 57504 

3  670000 387 481,371 210841 71678 0,794 56912 

4  675000 387 481,371 211263 76256 0,735 56048 

5  680000 387 481,371 211685 80834 0,681 55048 

6  685000 387 481,371 212108 85410 0,63 53808 

7  685000 387 481,371 212533 84986 0,583 49547 

8  691000 387 481,371 212958 90561 0,54 48903 

9  696000 387 481,371 213384 95135 0,5 47568 

10  696000 387 481,371 213810 94708 0,463 43850 

 518105 

 

Зазначимо, що чиста поточна вартість проекту становитиме 

518105 грн. 

У випадку, коли чиста поточна вартість проекту більше нуля, 

він вважається прибутковим. Тому, придбання обладнання на прий-

нятих нами до уваги умовах, є доцільним для КП «Хмельницька міська 

лікарня».  

Отже застосування маржинального підходу до оцінки ефек-

тивності технологічних інновацій, а також визначення ціни медичної 

послуги дозволяє підвищити обґрунтованість управлінських рішень, 

запобігти завищенню ціни послуги і в той же час досягти підвищення 

фінансових можливостей лікарняних закладів. 
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IN THE CONDITIONS OF DIGITALIZATION 

 

Для сучасного бізнес-ландшафту елементи відомої моделі циф-

рового маркетингу SMAC (соціальні мережі, мобільні пристрої, ана-

літика та хмарні технології) залишаються основою цифрової транс-

формації. Поєднуючи технології та інновації, бізнес зазнає цифрових 

змін, а зростання сили голосу клієнта змушує вести пошук нових 

маркетингових рішень для покращення клієнтського досвіду.  

Методологія Customer Development (CustDev), запропонована 

С.  Бланком [1] – є одним із варіантів клієнтоорієнтованого підходу до 

створення продуктів та бізнесу, розуміння потреб та переваг клієнтів. 

Об’єднання технологій цифрового маркетингу SMAC з методологією 

CustDev дозволяє уточнити маркетинговий цикл клієнтоорієнтованого 

бізнесу, представлений на рис. 1. 

Незалежно від того, якою є природа компанії (офлайн, онлайн), 

наявність сильної присутності в Інтернеті є необхідністю, новою 

нормою ведення бізнесу. Цифровий маркетинг на основі технології 

SMAC можна використовувати як сучасну архітектуру великих даних, 

яка об’єднує потужність соціальних, мобільних, аналітичних і хмар-

них маркетингових впливів для підвищення продуктивності бізнесу.  

Цикл Customer Development застосовують, щоб знайти своїх 

клієнтів, створити продукт чи бізнес та комунікативну стратегію для 

цільового сегменту.  
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Рис. 1. Маркетинговий цикл Customer Development  

за технологією SMAC 

 

Знання, отримані у процесі CustDev, використовуються для 

створення та оптимізації ідеї під час розробки продукту, базуючись на 

розумінні конкретних клієнтів та їх очікуваннях від продукту. Крім 

цього, дана методологія дозволяє протестувати: правильність початко-

вої ідеї продукту; чи вирішує запропонований продукт проблеми 

клієнтів; яка цільова аудиторія використовуватиме продукт; наскільки 

ефективним буде удосконалення (задум нової функції) для існуючого 

продукту; чи готові споживачі заплатити вказану ціну товару.  

Важливо враховувати, що дана методика використовується 

для запуску продукту, і навіть протягом усього життєвого циклу. Вона 

підходить для будь-якого етапу розробки, оскільки не потребує знач-

них ресурсів і не торкається інших процесів. Customer development 

включає цикл етапів: виявлення клієнтів (customer discovery), валідація 

клієнта (customer validation), виявлення потреб клієнта (development of 

needs); створення клієнтів (customer creation) [2]. 

Першим кроком у розвитку клієнтів є визначення та розуміння 

ваших цільових клієнтів. Це включає проведення досліджень, спіл-

кування з потенційними клієнтами і збір відгуків, щоб отримати уяв-

лення про їх потреби, уподобання і поведінку.  

Другий етап перевірка ідеї продукту, основних припущень 

щодо цінності продукту для клієнта, збір відгуків і уточнення ідеї на 

основі відгуків клієнтів.  

Третій етап – розвиток потреб клієнта (development of needs).  

Останній етап створення клієнтів орієнтований на розробку 

стратегії маркетингу та продажу, адаптованої до цільових клієнтів. Це 
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включає в себе мотивацію покупки продукту, розробку стратегій кому-

нікацій, обміну повідомленнями, таргетування та охоплення, які зна-

ходять відгук у цільових клієнтів та стимулюють взаємодію.  

Технологія SMAC використовується як комплексний і єдиний 

інструмент, що забезпечує цілісне рішення для цифрового маркетингу. 

Завдяки поєднанню цих маркетингових інструментів бізнес може збіль-

шити продуктивність і результативність комерційної діяльності. SMAC 

дозволяє зняти географічні кордони; запропонувати ефективні мар-

кетингові рішення; покращення аналітичну роботу, збір і обробку да-

них; здійснювати продуктивніше управління маркетингом.  

Гнучку присутність в Інтернеті визначають соціальні мережі та 

мобільні пристрої. Управління клієнтами та брендинг можна здійсню-

вати через соціальні мережі. Вплив платформ соціальних мереж на 

окремих осіб та підприємства переважає у цифровому світі. Охоп-

люючи соціальний аспект цифрових технологій, відділи маркетингу та 

комунікацій використовують соціальні мережі, щоб переглянути свої 

стратегію та дії, а також покращити концепції взаємодії [3]. Мобіль-

ність теж належить до ознак нової нормальності сучасного світу біз-

несу. Будучи суспільством, орієнтованим на мобільні пристрої, мо-

більні телефони, інші інтелектуальні пристрої стали потужнішим за-

собом зв'язку між людьми, оскільки їх можна взяти з собою куди 

завгодно та виконувати різні завдання у міру появи нових технологій. 

Інтернет речей (IoT) та підхід «принеси свій власний пристрій» (BYOD) 

стали нормою на робочих місцях і в компаніях. Через гібридний 

характер бізнесу в даний час максимально збільшився потенціал смарт-

фонів стати інструментом взаємодії та комерції. Зосередження уваги 

на соціальному та мобільному – показує, наскільки важливо мати циф-

ровий вплив та бути доступним через смартфони.  

Аналітика та хмарні рішення дозволяють ухвалювати більш 

прості та розумні рішення. Найкраще використання зібраних даних 

має вирішальне значення для перегляду бізнес-стратегій або плану-

вання. Таким чином, оптимальне використання аналітики допоможе 

націлитись на саме те, що хочуть споживачі. Щоб мати можливість 

обробляти величезні обсяги даних, підприємства використовують хмарні 

технології, щоб задіяти більше технічних ресурсів, а також знизити 

витрати та складності. Аналітика і хмара йдуть пліч-о-пліч, особливо 

коли йдеться про штучний інтелект (АІ) і машинне навчання (МL). 

Хмарні сервіси є важливою базою для зберігання, спільного 

використання та доступу до даних з будь-якого пристрою, незалежно 

від розташування, коли це необхідно. До них належать сховище файлів 

та резервне копіювання, вебінструменти керування електронною пош-
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тою та проектами, інструменти для спільної роботи з відео, бранд-

мауери програм тощо. Хмарне середовище, розподілена система забез-

печує координацію, мобільність, синхронізацію та розширюваність.  

Клієнтоорієнтований підхід, що базується на даних та методо-

логії CustDev, можна інтегрувати в будь-який бізнес, щоб вибрати 

правильні канали та конвертувати більше лідів. 
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Основою розвитку та підтримки конкурентоспроможності 

сучасної організації є адаптація до викликів зовнішнього середовища, 

здатність приймати ці виклики та змінюватися відповідно до вимог 

часу, приймати ефективні рішення щодо вибору інноваційних інст-

рументів та методів впровадження змін. 

За останні роки суспільство кардинально змінилося, ми стрімко 

наближаємося до епохи цифровізації, пришвидшеними темпами від-

буваються трансформаційні процеси як у повсякденному житті, так і у 

https://www.amazon.com/Steve-Blank/e/B002IBT21M/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.business-inform.net/export_pdf/business-inform-2016-11_0-pages-419_424.pdf
https://www.business-inform.net/export_pdf/business-inform-2016-11_0-pages-419_424.pdf
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світі бізнесу. Цифрова трансформація, як показує практика, торкнеться 

усіх галузей та сфер діяльності, а отже, щоб бути успішним і конку-

рентоспроможним, необхідно розвивати свої вміння у напрямку за-

стосування цифрових технологій.  

Цифрові технології є швидкозмінними, що вимагає постійного 

оновлення своїх знання та застосування їх у практичній діяльності. 

Тому для ефективного впровадження та управління змінами мене-

джерам, керівникам підприємств треба з відповідальністю поставитися 

до вибору інноваційних інструментів управління змінами, що полег-

шить та пришвидшить реалізацію процесу змін, зробить його зрозу-

мілішим як для розробників проєкту змін, так і для його виконавців.  

З метою досягнення синергетичного ефекту доцільно поєдну-

вати у процесі реалізації змін застосування декількох інструментів, 

оскільки кожен з них має свою унікальність та особливість.  

У практичній діяльності менеджери проєктів змін застосо-

вують як цифрові, так і нецифрові інструменти, які доповнюють одні 

одних і допомагають у вирішенні тих чи інших проблем, пов’язаних з 

плануванням та реалізацією змін. 

Суб’єкти малого бізнесу, які, як правило, мають обмежені 

фінансові можливості, використовують у якості інструментів управ-

ління змінами безкоштовні цифрові платформи чи їх демо-версії, елект-

ронні таблиці, діаграму Ганта для планування контролю за виконанням 

завдань у процесі реалізації проєкту змін та ін. 

Організації з більшими фінансовими можливостями більш 

активно застосовують у практиці своєї діяльності та процесі реалізації 

змін цифрові та інтерактивні інструменти управління змінами.  

На сьогодні є величезний вибір інструментів управління змі-

нами, які здатні задовольнити різні потреби та вимоги з огляду на 

особливості проєкту змін; величину підприємства; види змін та стадію 

їх впровадження; рівень кваліфікації персоналу, залученого до змін, та 

їх схильність до впровадження змін та ін. 

Таким чином, на вибір тих чи інших інструментів управління 

змінами впливатиме низка чинників перерахованих вище, а також  

масштаб проєкту змін та очікувана його тривалість.  

Серед великої пропозиції різноманітних інструментів управ-

ління змінами виділимо декілька з них, які є найбільш використо-

вуваними менеджерами у практиці своєї діяльності і за відгуками 

користувачів зарекомендували себе з позитивної сторони. 

Популярним інтерактивним інструментом управління змінами 

є Whatfix (платформа цифрового освоєння), яка пропонує підпри-

ємствам допомогу у залученні, навчанні та адаптації своїх працівників 
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до змін. Так, за відгуками користувачів, платформа Whatfix [1] є 

ефективним інструментом для впровадження рішень щодо організацій-

них змін в час цифрової трансформації. Цифрову платформу Whatfix 

можна використовувати для управління організаційними змінами, 

процесами цифрової трансформації, підтримки продуктивності праців-

ників, їх дистанційного навчання. Даний інструмент дозволяє підтри-

мати постійне навчання персоналу у процесі змін, дає детальний 

поетапний опис усіх дій для переходу на інноваційні технології. 
Remedy 9 від BMC, як інструмент управління змінами, дає 

можливість управляти мультихмарними сервісами та усім процесом 
впровадження організаційних змін. 

Оптимізувати процес управління змінами, оцінити пріоритети 
при здійсненні змін, простежувати за процесом змін з можливістю 
уточнюючих дій можна за допомогою такого інструмента управління 
змінами як Change Compass [2].  

Для невеликого бізнесу найбільш оптимальним безкоштовним 
інструментом управління змінами буде Viima, що дає можливість 
оцінювати пріоритетність ідей щодо змін та їх ефективність. Створює 
можливість детального аналізу сильних та слабких сторін процесу змін 
на кожному етапі його впровадження. 

Зручним інструментом управління змінами для HR-менедже-
рів є Engage Your Team [3], який є помічником у кар'єрному плану-
ванні, оптимізації комунікацій, підвищенні професійного розвитку та 
інтерактивному навчанні тощо.   

За потреби візуалізувати певні завдання у процесі реалізації 
проєкту змін доцільно скористатися Venngage, що є прекрасним інст-
рументом для дизайну та професійної інфографіки [4]. 

Кожен із розглянутих інструментів управління змінами та 
низки інших має свої переваги та особливості. Надаючи схожі мож-
ливості, кожен з інструментів акцентує увагу на чомусь відмінному, 
створюючи додаткові можливості для користувачів у вирішенні 
якихось конкретних завдань чи підтримки управлінських рішень. Тому 
вибір інструментів управління змінами має базуватися на системному 
підході з врахуванням усіх складових проєкту змін та очікуваного 
результату, адже слугуватиме підтримкою у процесі реалізації змін як 
для менеджерів, так і для персоналу.  

Саме від вибору інструментів управління змінами у значній 
мірі залежить сприйняття колективом організаційних змін та ймовір-
ність опору з його боку. Тому правильний вибір та ефективно нала-
годжені комунікації між керівниками та персоналом створять перед-
умови для планування та реалізації успішних і результативних проєк-
тів організаційних змін, а також ефективного управління ними. 
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ПРИНЦИПИ SMART  

В ЛОГІСТИЧНОМУ МЕНЕДЖМЕНТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 
SMART PRINCIPLES IN ENTERPRISE LOGISTICS MANAGEMENT 

 
У статті наведено основні правила смарт-підходу в управлінні. 

Визначено ряд технічних змін в логістиці при використання смарт-
технологій та їх вплив на логістичний менеджмент підприємства. Сфор-
мовано основні переваги смарт-логістики в менеджменті підприємства. 

Ключові слова: смарт-підхід, розумна (смарт) логістика, логіс-
тичний менеджмент. 

 
The article presents the basic rules of a smart approach in management. 

A number of technical changes in logistics with the use of smart technologies and 
their impact on the logistics management of the enterprise are determined. The 
main advantages of smart logistics in enterprise management have been 
established. 

Keywords: smart approach, intelligent (smart) logistics, logistics 
management. 

 

«Розумні» (smart) технології призначені для оптимізації будь-

яких процесів на підприємстві: чіткого моніторингу вимог клієнта та 

можливостей підприємства, дистанційного управління логістичними 
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процесами, роботизації складів та GPS-навігації вантажів та транс-

портних засобів та ін. 

Використання хмарних технологій на підприємствах обумо-

вило появу нового підходу в управлінні – смарт-підходу. Смарт-під-

хід в управлінні побудований на засадах витримування цільових 

критеріїв [4], основні правила якого зображено на рис. 1.  
 

 
 

Рис. 1. Правила смарт-підходу в управлінні* 
*сформовано автором на основі [4] 
 

До прикладу, як доказ цих правил, можна навести основні 

технічні компоненти смарт-логістики, які включають ідентифікацію, 

локалізацію, зондування, обробку та дії. Через постійний технологіч-

ний прогрес її технічні компоненти змінюються з часом і можуть мати 

наступні характеристики, які матимуть відображення в управлінні 

підприємством [1]: 

− охоплювати як розумні послуги, так і розумні продукти; 

− це парадигма, керована технологіями, і може змінюватися; 

− звільняє людей від контролю діяльності шляхом делегу-

вання завдань розумним продуктам та послугам; 

− прозорість процесів; 

− має можливості спілкування та взаємодії з навколишнім 

середовищем; 

− полегшує обробку найсучасніших даних; 

− інтегрує існуючі логістичні технології та дозволяє їм реагу-

вати та діяти послідовно та розумно. 
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Розумна логістика – це ефективний спосіб відповісти на ви-

клики швидкозмінних сподівань споживачів, скористатися можливос-

тями нових технологій та полегшити становлення нових бізнес-

моделей [2]. За формування бізнес-моделей відповідають менеджери 

усіх рівнів управління, тому будь-які смарт-технології в кінцевому 

результаті покращують та спрощують їх роботу. 

Можна зазначити, що «смарт-логістика» («розумна логістика» 

або «інтелектуальна логістика») – це оптимізація інформаційних 

логістичних потоків, але обов'язково в електронному вигляді, з дедалі 

більшим відходом від ручного управління в сторону автоматизації за 

допомогою додатків або сервісів, і вже на більш глибокому рівні 

алгоритмізації процесів [5]. Відповідно, максимально наповнена ін-

формаційна база дозволяє логістичному менеджменту оцінити резуль-

тат будь-якого процесу, прийняти правильне рішення і при можливості 

виконати його в системі, навіть дистанційно.  

До основних переваг смарт-логістики, які матимуть пряме 

відображення у логістичному менеджменті, слід віднести: 

− систематизацію ресурсних потоків і рівнів відповідальності; 

− адаптацію до змін зовнішнього середовища; 

− висока технологічна мобільність та рівень контролю опе-

раційних витрат; 

− відповідність світовим стандартам якості; 

− надання можливості швидкої реалізації дослідних проектів; 

− вихід на світові ринки шляхом електронної комерціалізації. 

Активне використання підприємствами ІТ ресурсів, «розум-

них» технологій, хмарних обчислень та ін. забезпечує швидку реакцію 

на будь-які ринкові зміни. Такі інноваційні прийоми не лише спро-

щують і пришвидшують документообіг, але й впливають швидкість 

прийняття рішень в області логістичних витрат за рахунок збільшення 

оборотності запасів, оптимізації використання складів, оптимізації 

маршрутів та ін. 

Популярність вітчизняних ІТ-компаній неоднократно доведена 

за рахунок різноманітності розроблених програмних продуктів та 

мобільних додатків. Тому вітчизняним підприємствам потрібно на-

вчитись довіряти можливостям ІТ-компаній та побороти страх до змін, 

особливо інноваційних. 
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The article outlines a number of management problems in the provision 
of catering services by restaurant establishments. It has been proven that effective 
management is able to ensure the presence of competitive advantages in 
restaurants. The main determinants of the effective functioning of catering 
companies are substantiated. 

Keywords: catering, restaurant establishment, competitive advantages, 
management, service. 

 

Сьогодні галузь ресторанного господарства набуває швидких 

темпів розвитку. Щоб фірмам утримати існуючі позиції на ринку та 

сформувати потужну клієнтську базу, слід ретельно вивчати спожи-

вацькі запити та впроваджувати інновації. З огляду на це виникає 

необхідність створення ефективної системи менеджменту задля вдос-

коналення сервісної індустрії та забезпечення конкурентоспромож-

ності закладів ресторанного господарства у жорсткому та динамічному 

конкурентному середовищі.  

Якість надання послуг та обслуговування споживачів є не-

від’ємними складовими ефективності роботи закладу ресторанного 

господарства. Асортимент, смакові якості страв, ціни, дизайн, імідж, 

місце розташування важливі, але вони ніколи не компенсують в очах 

клієнта неуважного та недбалого ставленням з боку персоналу. З 

іншого боку, ресторан, що зумів надати клієнтам відмінний сервіс, 

одержує потужну конкурентну перевагу. Варто зауважити, що за умов 

жорсткої конкуренції ресторани змушені запроваджувати інновації, 

шукати свою неповторну особливість та забезпечувати собі постійних 

клієнтів різними заохоченнями.  

Ми погоджуємося з твердженням науковиці М.В. Босовської, 

що лише розвиток туризму, рекреації, освіти в галузі готельно-ре-

сторанного бізнесу, втручання держави у проблемних питаннях та-

рифів, стандартів, налагодження системи постачання, транспорту та 

сфери послуг матиме результатом розвиток ресторанної галузі, а 

постійне впровадження інновацій, оптимізація управлінських функцій 

та інвестиції забезпечать збільшення рівня її глобальної та регіо-

нальної конкурентоспроможності [1, с. 28]. 

Одним з напрямів розвитку ресторанного бізнесу є запрова-

дження кейтерингового обслуговування «гостей». Термін «кейтеринг» 

(catering) у перекладі з англійської означає громадське харчування, 

«сater» буквально означає «обслуговування клієнта», «поставка про-

візії», «прагнення принести задоволення». Цим словом називали пра-

цівника або фірму, що поставляють продукти харчування, напої, посуд 

і все необхідне для якого-небудь свята чи суспільного заходу.  
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На сьогодні ринок кейтерингу дуже різноманітний та постійно 

поповнюється новими гравцями. Виходячи із загального визначення 

терміну «кейтеринг» та враховуючи, що це не лише приготування їжі 

та її доставка, а й обслуговування персоналом, сервірування, оформ-

лення столу, розлив і подача напоїв гостям тощо, кейтеринговим 

компаніям варто мати високу планку на усіх зазначених ділянках ро-

боти, аби бути конкурентоспроможними [2, с. 287]. 

Виокремимо основні детермінанти ефективного функціону-

вання кейтерингової компанії, котрі потребують ретельного моніто-

рингу та ефективного менеджменту:  

1. Упровадження медичних технологій у громадське харчу-

вання. Ряд медичних технологій завдяки своїй функціональності 

сприяють безпеці громадського харчування (наприклад, використання 

ультрафіолетового опромінення приміщень кухні, озонування повітря 

безпосередньо на виробництві тощо). Індустрія кейтерингу пов’язана з 

приготуванням страв, тому ці технології сприяють знезараженню 

продуктів.  

2. Контроль за якістю продуктів на виробництві. Додаткова 

безпека досягається завдяки системі НАССР (Нazard Analysis and 

Critical Control Points), сутність якої полягає у проходженні продуктом 

великої кількості контрольних точок: від моменту постачання на 

виробництво до виходу готової страви.  

3. Спеціалізація підрядників. Сучасного клієнта не здивувати 

гастрономічними несподіванками, тому у сфері громадського харчу-

вання ставку роблять на приготуванні страв зі збереженням корисних 

властивостей продуктів.  

Важливою умовою використання такого підходу є викорис-

тання дійсно якісних продуктів. Основна тенденція більшості ресто-

ранів полягає у закупівлі сировини у одного постачальника, що є 

невірним. Адже неможливо бути спеціалістом одразу в різних галузях. 

У даному випадку мова йде про посередників, які займаються пере-

продажем продуктів. 

4. Програмне забезпечення. Відмінність кейтерингу від рес-

торану, окрім іншого, полягає й в обсягах страв, які готуються, за-

звичай, доволі великих. Саме у таких випадках стандартні програмні 

продукти обліку не виконують своєї ролі, адже необхідно вести 

специфічний облік – замовлення від заявки клієнта до приготування 

кінцевого продукту.  

Функціонал такої програми має включати перегляд фото-

графії страви, її склад та вартість. Окрім того, клієнт за бажанням 

повинен мати можливість дізнатися про кількість посуду, який необ-
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хідний для сервірування, сформувати меню та рахунок, а також 

створити накладну.   

5. Просвітницька діяльність. Успішна кейтерингова компанія, 

яка використовує сучасні технології харчування, здорові поєднання 

продуктів та новітнє обладнання, має ділитися своїм досвідом на 

виставках, семінарах та інших форумах в галузі сервісної індустрії.  

6. Якісні додаткові послуги. Сьогодні кейтеринг виходить 

далеко за межі громадського харчування. Його творча складова про-

являється не лише при приготуванні страв, але й у розвитку 

концепції заходу, яка передбачає вибір тематики, цікаву подачу та 

сервірування. Тут важливий креативний підхід. З огляду на це до-

цільно мати у штаті креативного менеджера, котрий опікуватиметься 

зазначеними питаннями.  

Підсумовуючи, зауважимо, що розвиток кейтерингової ком-

панії неможливий без урахування нових трендів в індустрії гостин-

ності. Звісно, без істотних капіталовкладень тут не обійтись. Однак 

формування ефективної системи менеджменту та розробка оптималь-

них бізнес-планів на найближчу та тривалу перспективу дасть змогу 

утримати конкурентні позиції в умовах динамічного зовнішнього 

середовища. 
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РОЛЬ ЛІДЕРСТВА ТА ПСИХОЛОГІЧНОЇ ГОТОВНОСТІ 
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OF MANAGERS FOR MANAGEMENT IN THE SOCIAL DEVELOPMENT  

OF THE ORGANIZATION'S PERSONNEL 

 
Лідерство є ключовим елементом успіху будь-якої організації. 

Лідерство оглянуто як вмінням керувати та мотивувати працівників до 
досягнення спільних цілей та результатів. Обґрунтовано, що роль лідер-
ства в соціальному розвитку персоналу організації полягає в тому, щоб 
створювати сприятливу робочу атмосферу, де кожен працівник має 
можливість розвиватися, зростати та досягати своїх цілей. 

Визначено, що важливою передумовою успіху соціального роз-
витку колективу організації є психологічна готовність керівника до 
управління ним. Зазначено основні фактори, що визначають цю готовність. 

Ключові слова: управління, керівник, лідерство, психологічна 
готовність, соціальний розвиток. 

 

Leadership is a key element in the success of any organization. 
Leadership is viewed as the ability to manage and motivate employees to achieve 
common goals and results. It is well-founded that the role of leadership in the 
social development of the organization's personnel is to create a favorable 
working atmosphere where each employee has the opportunity to develop, grow 
and achieve their goals. 

It was determined that an important prerequisite for the success of the 
social development of the organization's team is the psychological readiness of 
the manager to manage it. The main factors determining this readiness are indicated. 

Keywords: management, manager, leadership, psychological readiness, 
social development. 

 
Лідерство в соціальному розвитку персоналу організації є 

ключовим елементом успіху будь-якої організації. Лідерство – це 
процес впливу на інших людей, з метою досягнення спільних цілей та 
результатів [3]. У контексті бізнесу лідерство пов'язане з вмінням 
керувати та мотивувати працівників до досягнення спільних цілей. 
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Лідерство полягає в здатності керівника впливати на інших, 

створюючи відчуття співпраці та спільної мети, що в свою чергу 

допомагає збільшити продуктивність та підвищити задоволення пра-

цівників від своєї роботи [1]. 

В соціальному розвитку персоналу, лідерство може допомогти 

керівникам ефективно взаємодіяти з працівниками та виховувати в них 

цінності, що підтримують командну співпрацю та просувають орга-

нізацію вперед. Роль лідерства в соціальному розвитку персоналу 

організації полягає в тому, щоб створювати сприятливу робочу атмо-

сферу, де кожен працівник має можливість розвиватися, зростати та 

досягати своїх цілей. Лідер повинен вести свою команду до досяг-

нення спільних цілей шляхом мотивації працівників, підтримки їх-

нього самовизначення та сприяння у вирішенні проблем. 

Крім того, лідерство може допомогти впровадженню нових 

ідей та стратегій, які спрямовані на соціальний розвиток персоналу. 

У сучасному світі, в умовах воєнного часу, де ринок праці 

швидко змінюється та вимагає нових навичок та компетенцій, лідер-

ство стає важливішим, ніж коли-небудь раніше. Лідер повинен мати 

відповідні знання та навички, щоб відповісти на виклики, що стоять 

перед ним та його командою. Це означає, що лідер повинен бути 

готовим до змін, вміти адаптуватися до нових умов та ризикувати для 

досягнення успіху. 

Одним з ключових аспектів лідерства є здатність до адаптації 

до змін. В сучасному світі і, особливо під час воєнного стану, швидко 

змінюються потреби, можливості, технології, ринки, тому лідерство 

має здатність до адаптації до нових вимог. Лідери повинні бути 

гнучкими та відкритими до інновацій, щоб забезпечити успіх в со-

ціальному розвитку персоналу. 

Крім того, лідерство забезпечує стабільність та орієнтує пра-

цівників на спільну мету. Це може включати розробку місії та ви-

значення цінностей, які відображають думку керівництва щодо 

соціального розвитку персоналу. 

Розвиток соціальних навичок, які потрібні для ефективного 

лідерства, має бути постійним процесом. Лідер повинен вміти кому-

нікувати зі своєю командою, встановлювати партнерські стосунки та 

розуміти потреби працівників. Важливо лідеру також навчитися емпатії. 

Управління діяльністю організації є складною, універсальною 

та відповідальною діяльністю, що вимагає посилених вимог до рівня 

компетенцій, психологічних характеристик, етичних засад та відпові-

дальності керівників. Все це створює феномен психологічної готов-

ності керівника до управління. 



 
167 

Психологічна готовність керівника є однією з ключових скла-

дових управління соціальним розвитком персоналу організації. Ця 

готовність визначається низкою факторів, що включають в себе [1, 2]: 

1. Емоційна стабільність. Керівник повинен мати здатність 

контролювати свої емоції і відноситися до складних ситуацій з розу-

мінням і спокоєм. Це допомагає зберегти зосередженість та позитивне 

налаштування під час управління персоналом. 

2. Здатність до комунікації. Керівник повинен бути здатним 

ефективно комунікувати зі своїм персоналом, проявляти вміння слу-

хати та розуміти погляди і потреби інших людей. 

3. Емпатія. Керівник повинен проявляти емпатію та здатність 

співчувати з проблемами і потребами свого персоналу. 

4. Рішучість. Керівник має бути здатним приймати рішення в 

складних ситуаціях, зберігаючи рівновагу та орієнтуватися на мету. 

5. Гнучкість. Керівник повинен бути гнучким у своїх діях та 

відносин з персоналом, проявляти здатність адаптуватися до змін у 

вимогах і умовах роботи. 

6. Лідерські якості. Керівник повинен проявляти лідерські 

якості, бути здатним вести команду до досягнення спільних цілей, 

стимулювати розвиток персоналу та формувати позитивний настрій в 

колективі. 

Усі ці фактори впливають на здатність керівника до управ-

ління персоналом для соціального розвитку організації. 

Отже, лідерство є важливим елементом успішного соціального 

розвитку персоналу організації. Лідер повинен мати відповідні знання 

та навички, щоб відповісти на виклики, що стоять перед ним та його 

командою. Це означає, що лідер повинен бути готовим до змін, вміти 

адаптуватися до нових умов та ризикувати для досягнення успіху. 

Також надзвичайно важливим фактором успіху соціального 

розвитку колективу організації є психологічна готовність керівника до 

управління ним. 
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АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ РОЗРОБЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ 

СЕРВІСНОГО ОБСЛУГОВУВАННЯ 
 

CURRENT PROBLEMS OF SERVICE STRATEGY DEVELOPMENT 

 
Сучасна економіка – це, перш за все, найжорстокіша конку-

ренція фірм та підприємств у виробництві та збуті продукції. В останні 
роки на перший план у боротьбі за споживача вийшов і такий вид 
послуг, як сервісне обслуговування. 

В даний час якість сервісних послуг, що надаються виступає 
для клієнтів одним із найважливіших факторів привабливості готових 
виробів. Більш того, послуги, що надаються прямо впливають на 
величину доходів та прибутковість компаній, причому у низці галузей 
досить суттєво. 

Актуальність теми проявляється у тому, що сучасний етап 
економічного розвитку країни характеризується зростанням сервісного 
обслуговування з одного боку, та високою конкуренцією з іншого. Це 
свідчить про те, що пропозиції щодо надання послуг вже перевищують 
попит на них. Задля більшої економічної стабільності сервісу слід 
підтримувати чи збільшувати попит на свої послуги, а також аналізу-
вати та удосконалювати власний сервіс. 

Сервісне обслуговування – це процес надання послуг або під-
тримки клієнтів в період післяпродажного обслуговування. Основна 
мета сервісного обслуговування полягає в забезпеченні клієнтам якіс-
ної підтримки та задоволення їх потреб. Це може включати установку 
та ремонт продукту, надання консультацій, відповіді на запитання 
клієнтів, а також розв'язання будь-яких проблем, які можуть виник-
нути під час використання продукту або послуги. Для забезпечення 
високої якості технічного обслуговування фірмами розробляються спе-
ціальні стандарти чи правила обслуговування, які передбачають 
систематичне навчання та тренування зайнятого у сервісі персоналу, 
що забезпечують ідентичний рівень обслуговування у всій мережі та є 
безумовним для виконання. 

Сервісне обслуговування є важливим елементом будь-якого 
бізнесу, оскільки допомагає забезпечити клієнтів високоякісним сер-
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вісом та створює додаткові можливості для залучення та збереження 
клієнтів. Успішна стратегія сервісного обслуговування дозволяє ком-
панії відмінитися на фоні конкурентів та збільшити свою прибут-
ковість через збільшення лояльності та задоволеності клієнтів. 

Стратегія сервісного обслуговування має бути інтегрована в 
загальну маркетингову стратегію підприємства. Розглянемо елементи, 
що в ходять саме до стратегії сервісного обслуговування: 

1. Розуміння потреб та очікувань клієнтів. Необхідно про-
вести дослідження ринку та вивчити поведінку та потреби клієнтів. 

2. Визначення послуг, які пропонує компанія та їх взаємо-
зв'язку. Послуги повинні бути зорієнтовані на потреби та очікування 
клієнтів та повинні бути якісними та ефективними. 

3. Розробка політики цін та акцій, які допоможуть залучити 
нових клієнтів та зберегти існуючих. 

4. Визначення стандартів обслуговування, які відображати-
муть якість та рівень сервісу, який пропонує компанія. 

5. Навчання та підтримка персоналу, що забезпечує обслуго-
вування клієнтів. Компанія повинна вкладати ресурси в навчання пер-
соналу, щоб забезпечити високий рівень обслуговування та розуміння 
стандартів компанії. 

6. Моніторинг та аналіз результатів. Компанія повинна вести 
моніторинг та аналіз результатів надання послуг, щоб знайти мож-
ливості для покращення та пристосування до змін потреб та очікувань 
клієнтів. 

Для досягнення успіху у цій сфері, компанії повинні постійно 
аналізувати ринок та вдосконалювати свої послуги, забезпечувати 
швидкий та якісний відгук на запити клієнтів і дотримуватися прин-
ципів чесності та взаємовигідної співпраці з партнерами. Ці кроки 
допоможуть створити сильний бренд, який буде рекомендуватися 
клієнтами, забезпечити стійкий попит на продукти та послуги компанії 
та забезпечити її успішний розвиток на довгостроковій основі. 
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Одним із основних факторів успішної діяльності громадської 

організації є наявність сміливого, впевненого та наполегливого лідера, 

який володіє організаційними та управлінськими здібностями. При 

його вихованні актуальним є розвиток знань, умінь та компетенцій.  

Інноваційне лідерство – це «трансформаційне лідерство інно-

вації; лідерство в ситуаціях змін; командне лідерство; застосування 

наставництва для розвитку послідовників» [1]. Трансформація лідер-

ства в сучасних умовах призвела до зміни ролі лідера – він мислить 

стратегічно, розвиває ефективну команду, дає їй змогу розробляти аль-

тернативні варіанти прийняття рішень, розробляє та втілює інновації. 

Профіль інноваційного лідера складається з того, що він 

розробляє стратегію розвитку, делегує повноваження, просуває ефек-

тивну командну роботу; перевіряє ідеї на наявність існуючих ресурсів; 

створює інновації; залучає таланти до організації, допомагає май-

бутнім лідерам бути успішними [2]. 

Розвиток інноваційного лідерства передбачає розробку компе-

тентностей як складову аналізу потреб у навчанні. Основними елемен-

тами лідерських компетентностей керівників громадських організацій 

нами визначено [3]: 

 уміння: здійснювати стратегічне планування та управлінську 

діяльність з орієнтацією на результат; визначати потреби громадян та 

громади; вести переговори; комунікувати; інноваційно мислити; прий-

мати нестандартні рішення; 

 навички: роботи з різними джерелами інформації та даними, 

їх аналізу; виявлення змін середовища і корегування дій з метою 

підвищення ефективності діяльності; проведення зустрічей і спілку-

вання з громадянами; підготовки звернень до державних органів, гро-

мадян та організацій; вирішення конфліктних ситуацій; виявлення по-

треби у саморозвитку; 
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 компетенції: знання законодавства, стратегічного плану-
вання, антикризового менеджменту; особисті якості, як уміння управ-
ляти людьми, мислити критично, аналітичні здібності, креативність, 
гнучкість, комунікабельність, стресостійкість; мотивація; командна 
робота; розвиток взаємовідносин. 

Для розвитку інноваційного лідерства в громадських органі-
заціях доцільно використовувати такі сучасні теорії лідерства [4]: 

1. Концепцію організації, що навчається П. Сенге – лідер 
повинен не тільки сам розвиватись, а й створити умови для навчання і 
розвитку працівників організації. 

2. Концепцію «лідерство як служіння» Р. Грінліфа – лідер 
ставить інтереси організації вище своїх власних інтересів, його діяль-
ність починається із бажання служити іншим. 

3. Теорію розподіленого лідерства Бредфорда-Коена – при 
реалізації проєкту відбувається зміна лідерів на кожному його етапі, 
що породжує почуття задоволеності команди від досягнення отрима-
ного результату.  

4. Модель «Суперлідерство» С. Манцта та Г. Сімса – керівник-
лідер створює умови для перетворення підлеглих на лідерів. 

5. Концепцію «емоційних компетенцій лідера» Д. Гоулмана – 
успіх лідера визначається більшою мірою емоційною компетенцією – 
вмінням управляти емоціями, розуміти чужі емоції, підвищувати рі-
вень власного емоційного інтелекту. 

6. Теорію «резонансного лідерства» Р. Бояциса – лідер орга-
нізації поглиблює застосування емоційного інтелекту, приділяючи 
значну увагу емпатії, соціальним та комунікативним навичкам. 

Таким чином, розвиток інноваційного лідерства в організаціях 
визначається конкретною ситуацією та завданнями, тому використання 
вищеперелічених теорій лідерства варто розглядати в сукупності, 
оскільки вони взаємодоповнюють одна одну. 
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Впродовж останніх ста років динамічного розвитку мене-

джменту як галузі знань погляди науковців і практиків на управління 

неодноразово та кардинально змінювалися. На зміну одним парадиг-

мам і концепціям менеджменту приходили інші, досконаліші, які вра-

ховували вимоги світобудови, часу, людини-особистості, технологій.  

З останньої чверті ХХ ст. і до сьогодні в світі активно 

формується постіндустріальний тип суспільства із новою моделлю 

економіки – економікою знань, яка безпосередньо впливає на форму-

вання сучасної системи теоретичного та практичного менеджменту. 

Окреслюючи головні завдання і особливості нової парадигми мене-

джменту, багато авторів посилаються на думку П. Друкера, що на 

початку ХХI ст. головне – «робити знання продуктивними».  

Глобальні цілі сталого розвитку України до 2030 р. у сфері 

освіти передбачають «забезпечення всеохоплюючої і справедливої 

якісної освіти та заохочення можливості навчання впродовж усього 

життя для всіх». Досягнення всебічної якісної освіти для всіх іще раз 

підтверджує думку про те, що освіта є одним із найпотужніших і пере-

вірених засобів сталого розвитку [1].  

Парадигма освіти, яка передбачала авторитарне, репродук-

тивне навчання відходить у минуле, натомість прийшло розвиваюче 

навчання, що стимулює пізнавальну активність та розвиток продук-

тивного мислення, формує творчу особистість. Третє тисячоліття зна-

менне характерною рисою «людино вимірності», тобто спрямуванням 

освіти на розвиток особистості в контексті моделі: природа – людина – 
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суспільство. І тут особливе значення має вплив різноманітних факторів 

на формування особистості.  

Якісна освітньо-професійна підготовка здобувачів вищої освіти 

можлива в умовах використання інноваційних технологій в освітньому 

процесі. Передумовою запровадження інноваційних технологій на-

вчання в освітньому середовищі є формування інноваційної педагогіч-

ної культури викладачів. Суттєвим елементом інноваційної культури 

викладачів є вміння ефективно використовувати інноваційні технології 

як в освітньому процесі, так і для самовдосконалення та саморозвитку. 

Не менш важливим фактором забезпечення якості освіти є 

дотримання принципів академічної доброчесності усіма учасниками 

освітнього процесу. Цінності та принципи академічної доброчесності 

неможливо ввести менеджментом закладу вищої освіти, а потрібно 

культивувати в академічному середовищі впродовж всього життєвого 

циклу закладу. 

Загальновідомо, що інноваційні освітні технології – це спільна 

діяльність викладача і здобувачів, спрямована на оволодіння загаль-

ними і спеціальними компетентностями.  

Закономірності професійної діяльності майбутніх фахівців-

менеджерів накладають певні вимоги на педагогічні технології ви-

кладання і розробки змісту освітніх компонент, організації творчої 

навчально-пізнавальної діяльності здобувачів у Львівському торго-

вельно-економічному університеті. Сучасні ринкові умові розвитку 

національної економіки від менеджерів вимагають не стільки старан-

ності, а творчої ініціативи, креативності, високої зацікавленості у 

кінцевому результаті діяльності очолюваних організацій і підприємств. 

Саме тому в освітньо-професійній підготовці менеджерів доміную-

чими є обов’язкові освітні компоненти, котрі забезпечують форму-

вання загальних і спеціальних компентностей відповідно до Стандарту 

вищої освіти за спеціальністю 073 «Менеджмент» [2], а також розви-

ток soft-skills. 

Університет пропонує здобувачам широкий перелік вибірко-

вих освітніх компонент, що дозволяють сформувати їм індивідуальну 

траєкторію навчання.  

Опанування здобувачами змісту освітніх компонент і набуття 

відповідних компетентностей забезпечується сучасними інновацій-

ними технологіями навчання. В арсеналі новітніх освітніх технологій 

науково-педагогічних працівників Університету такі технології, як: 

технологія модульного та модульно-рейтингового навчання, проблем-

ного, розвиваючого, комп’ютерного, імітаційного, тьюторського, дис-

танційного, діалогового, інтенсивного тощо, кожна з яких має свої 

особливості в методиці, організації.  
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Вищеназвані технології навчання науково-педагогічні праців-

ники Університету супроводжують мультимедійним поданням інфор-

мації, яке є полімодальним, тобто здатним одночасно концентрувати 

увагу кількох органів чуття здобувачів, і саме тому збагачувати їхній 

досвід в опрацюванні різноманітного емпіричного матеріалу.  

В освітньому процесі підготовки здобувачів-менеджерів ши-

роко використовуються інтерактивні методи навчання, зокрема: від-

працювання навичок, робота у групах, аналіз кейсів, інтерактивні 

презентації, дискусії; мозкові штурми, рольові ігри. 

Для набуття здобувачами-менеджерами фахових компетент-

ностей популярними і результативними є бізнес-орієнтовані технології 

навчання в Університеті, наприклад:  

 залучення практиків-професіоналів у сфері менеджменту 

для проведення гостьових лекцій, практичних занять; 

 проведення тренінгів професійними бізнес-тренерами; 

 проведення практичних занять на провідних торговельних 

підприємствах м Львова. 

Вагомими передумовами ефективного застосування інновацій-

них технологій в освітньому процесі Університету є: 

 наявність інноваційної педагогічної культури викладачів 

Університету;  

 володіння особистісно-орієнтованою методикою навчання; 

 спільне бачення процесу інтеграції інноваційних технологій 

у викладачів різних освітніх компонент за сприяння та підтримки 

керівництва університету; 

 наявність певного досвіду у викладачів у галузі викорис-

тання освітніх інноваційних технологій; 

 сприяння професійному удосконаленню професорсько-ви-

кладацького складу в галузі освітніх інноваційних технологій; 

 знання освітніх стандартів підготовки здобувачів та наяв-

ність ресурсів для освітніх компонент; 

 доступ до сучасних інформаційних технологій, зокрема до 

програмного забезпечення. 

Розвитку продуктивного цілісного мислення здобувачів ЛТЕУ 

та підвищення результативності освітнього процесу сприяють різно-

манітні засоби: унаочнення, активні форми та методи, інформаційні та 

комп’ютерні технології навчання. Інноваційні освітні технології перед-

бачають не отримання лише знань, а творче ставлення до них, яке 

формує культуру, перетворюючи знання в частину особистого буття та 

свідомості здобувача вищої освіти. 
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Інноваційні освітні технології є визначальною підсистемою 

Системи управління якістю в Університеті, яка сертифікована та ус-

пішно функціонує.  
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UNBIASED STRATEGIES IN THE NEW WORLD OF WORK 

 
ОСОБЛИВОСТІ DE&I: СТРАТЕГІЇ НЕУПЕРЕДЖЕНОСТІ  

У НОВІТНЬОМУ РОБОЧОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

 
The article discuss the importance of implementing unbiased strategies 

in the workplace to promote diversity, equity, and inclusion. The article highlight 
the relevance of the topic in the context of the new world of work, where 
companies face increasing pressure to create fair and inclusive workplaces that 
attract and retain top talent. The article discuss the challenges associated with 
implementing unbiased strategies, including unconscious bias and resistance to 
change, and provide solutions to overcome these challenges, such as education, 
measurement, and cultural change. The article emphasize the benefits of 
implementing unbiased strategies in the workplace, including the creation of a 
positive and inclusive corporate culture, improved innovation and creativity, and 
a stronger employer brand. 

Keywords: Unbiased strategies, Diversity and inclusion, Employer 
brand, Recruitment, Talent management, Workplace culture. 

 
У дослідженні висвітлено важливість впровадження стратегій 

неупередженості на робочому місці для підтримки різноманітності, рів-
ності та інклюзії. Авторами доведено актуальність теми в контексті 
новітнього робочого середовища, де компанії стикаються з ростом тиску 
на створення справедливих та інклюзивних робочих місць, які приваб-
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люють та зберігають таланти, допомагають розвитку працівників з 
високим потенціалом. За результатами проведеного дослідження було 
виявлено кореляцію між застосуванням політик різноманітності, рів-
ності та інклюзії (DE&I) та отриманням прибутків бізнесом. Також було 
виявлено, що застосування стратегій неупередженості при процесі по-
шуку, підбору та найму персоналу має позитивний вплив на зовнішній 
бренд роботодавця та систему комунікації з кандидатами. Також було 
обґрунтовано необхідність застосування стратегій неупередженості і до 
цифрового робочого місця, а також запропоновано перелік цифрових 
інструментів, які зможуть забезпечити застосування даних стратегій 
для реалізації принципів і політик з різноманітності, рівності та інклюзії 
у цифровому робочому середовищі компанії.  

Ключові слова: стратегії неупередженості, різноманітність та 
інклюзія, бренд роботодавця, підбір персоналу, управління талантами, 
культура на робочому місці. 

 

The topic of unbiased strategies in the new world of work is 

becoming increasingly relevant due to the growing diversity in the 

workforce and the need for fair and equal treatment of all employees. The 

prevalence of unconscious bias in the workplace has been shown to have 

negative effects on both individuals and organizations. Therefore, it is 

crucial to implement unbiased strategies in order to ensure a fair and 

inclusive workplace for all. In this paper, we will explore the importance of 

unbiased strategies and discuss some of the current challenges in their 

implementation. 

In analyzing the latest research on unbiased strategies, we have 

examined the scientific works of the following researchers: Ruggs Enrica, 

Harrington Nicole, Brown Derek, Park Lauren, Marshburn Christopher, R. 

Martinez [1]; Herbert Juliet, Ferri Leticia, Hernandez Brenda, Zamarripa 

Isaias, Hofer Kimberly, Fazeli Mir, Shnitsar Iryna, Abdallah Kald [2]; Mitra 

Sumedha, Rajkhowa Priyobrat, Narayanan Prakash [3]; Jones Wayne, 

Graham Karen, Shea Christine, M. Williams Julie [5]; Price S. T., Fogarty 

M., Sheppard D. A., Campbell G., Cartwright S., Ito K., Smith K. [6].  

Unconscious bias can take many forms, such as racial or gender 

bias, and it can have negative effects on both the individual and the 

organization. For example, biased decisions can lead to unfair treatment, 

lower job satisfaction, and decreased motivation and productivity. In 

addition, biased practices can create a negative reputation for the 

organization, which can affect its ability to attract and retain top talent. 

Applying unbiased strategies in the digital workplace is crucial in 

creating a fair and inclusive work environment. In today's digital age, 

technology is increasingly used in the recruitment and hiring processes. 

This has the potential to introduce bias, as algorithms and automated 
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processes can be influenced by the biases of their creators or historical data. 

To ensure that candidates are evaluated solely on their qualifications and fit 

for the position, rather than on factors such as gender, race, or ethnicity, 

unbiased strategies need to be implemented. This can help to reduce bias in 

the recruitment process and avoid the negative impacts of unconscious bias, 

such as hiring homophily and groupthink. Moreover, implementing 

unbiased strategies in the digital workplace can help to create a positive 

employer brand and reputation, which can attract top talent and enhance the 

company's ability to retain employees. Overall, unbiased strategies are 

crucial for creating a fair and inclusive workplace in the new world of work. 

Digital tools can play a key role in developing unbiased strategies 

in the digital workplace: 

1. Blind screening tools: These tools can help to eliminate bias in 

the hiring process by hiding the names and other identifying information of 

job applicants. This can help to prevent unconscious bias based on factors 

like gender, ethnicity, or age. 

2. AI-powered chatbots: Chatbots can help to create a more 

inclusive workplace by providing employees with a safe and confidential 

channel to report incidents of discrimination or bias. This can help to create 

a culture of transparency and accountability. 

3. People analytics: Data-driven tools like people analytics can help 

organizations to track diversity metrics and identify areas where improvement is 

needed. For example, employers can use analytics to monitor the 

representation of different demographic groups within their workforce, and 

to identify areas where certain groups may be underrepresented or 

underutilized. 

4. Collaboration and communication tools: Digital collaboration 

and communication tools like Slack, Microsoft Teams, or Zoom can help to 

create a more inclusive work environment by facilitating communication 

and collaboration among employees who may be working remotely or in 

different locations. These tools can help to break down barriers and promote 

equal participation and contribution from all employees. 

5. AI-powered language tools: Language can be a powerful tool for 

inclusion or exclusion, and AI-powered language tools can help to identify 

and eliminate biased language in job postings, employee communications, 

or other workplace content. These tools can help to ensure that all 

employees feel included and valued. 

By leveraging these tools, organizations can create a more inclusive 

work environment, promote diversity and equity, and ultimately drive better 

business outcomes. 

In conclusion, unbiased strategies are crucial for creating a fair and 

inclusive workplace in the new world of work. The challenges to their 
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implementation can be overcome through education, measurement, and 

cultural change. By implementing unbiased strategies, organizations can 

benefit from a more engaged and productive workforce, as well as a better 

public image. Ultimately, the success of unbiased strategies will depend on 

the commitment of the organization's leadership to creating a culture of 

fairness and inclusivity. 
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AI IMPACT ON ENHANCED CUSTOMER EXPERIENCE  

AS A PART OF THE BUSINESS MANAGEMENT SYSTEM 

 
ВПЛИВ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ НА ПОКРАЩЕННЯ КЛІЄНТСЬКОЇ 

ДОСВІДУ ЯК СКЛАДОВОЇ ЧАСТИНИ СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ БІЗНЕСОМ 

 
The research identifies the main problems associated with implementing 

AI in customer experience management, such as ethical concerns, data privacy, 
and customer trust. The paper provides solutions and strategies to address these 
challenges, including transparency, user control, and ethical AI development. The 
main part of the paper discusses the impact of AI on different aspects of customer 
experience, including personalization, convenience, and speed. 

The study concludes that AI has the potential to significantly enhance 
the customer experience by enabling businesses to offer more personalized, 
convenient, and efficient services. However, the implementation of AI must be 
ethical and transparent to ensure customer trust and privacy. The research 
provides practical implications for businesses seeking to integrate AI into their 
customer experience management, including the need for proper training and 
expertise, a clear understanding of the limitations and potential risks of AI, and 
the development of a customer-centric approach to AI implementation. 

Keywords: AI, customer experience, business management system, 
personalization, automation, technology. 

 

Дослідження ідентифікує основні проблеми, пов'язані з впрова-
дженням штучного інтелекту в управління досвідом клієнтів, такі як 
етичні питання, захист даних та довіра клієнтів. У роботі наведено 
рішення та стратегії щодо вирішення цих викликів, включаючи прозо-
рість, контроль користувача та етичний розвиток штучного інтелекту. 
Основна частина роботи присвячена впливу штучного інтелекту на різні 
аспекти досвіду клієнтів, включаючи персоналізацію, зручність і швидкість. 

Автори прийшли до висновку, що штучний інтелект має по-
тенціал значно поліпшити досвід клієнтів, дозволяючи бізнесу пропону-
вати більш персоналізовані, зручні та ефективні послуги. Однак впрова-
дження ШІ повинно бути етичним та прозорим для забезпечення довіри 
та конфіденційності клієнтів.  

Ключові слова: штучний інтелект, клієнтський досвід, система 
управління бізнесом, персоналізація, автоматизація, технології. 
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The practical value of the paper lies in its insights and 

recommendations for businesses seeking to improve their customer 

experience management through AI. The study highlights the benefits and 

challenges of AI implementation and provides strategies to overcome 

potential roadblocks. The research also provides a theoretical foundation 

for further studies on the impact of AI on business management and 

customer experience. 

In recent years, Artificial Intelligence (AI) has emerged as a 

transformative technology in various industries. The impact of AI on 

businesses has been profound, especially in the field of customer 

experience. The use of AI technologies in managing customer experience 

has become increasingly important for businesses as they aim to 

differentiate themselves from competitors and build customer loyalty. This 

paper examines the impact of AI on enhanced customer experience as a part 

of the business management system. 

One of the main problems in the area of customer experience is the 

need to personalize and individualize the customer experience. Many 

businesses struggle to provide customers with personalized experiences due 

to the lack of resources and time. Another problem is the difficulty of 

capturing and analyzing customer data effectively. AI can help to overcome 

these problems by analyzing data at scale, allowing businesses to personalize 

customer experiences and provide more effective customer service. 

However, implementing AI technologies in businesses can be complex and 

costly, and businesses need to consider the ethical implications of using AI 

in their customer experience strategies [1]. 

Authors discusses how AI technologies can enhance customer 

experience as a part of the business management system. Firstly, we are 

focuses on how AI can be used to personalize customer experiences. By 

analyzing large volumes of customer data, businesses can gain insights into 

customer preferences and behavior, allowing them to tailor their marketing 

and customer service efforts accordingly. The second point of attention 

examines how AI can be used to automate customer service processes. 

Chatbots, for example, can be programmed to provide customers with 

answers to common questions, freeing up customer service agents to handle 

more complex inquiries [3]. The third section looks at how AI can be used 

to improve customer loyalty. By analyzing customer data, businesses can 

identify opportunities to upsell and cross-sell products, providing customers 

with personalized recommendations that increase their engagement with the 

brand [2]. 

The fourth section discusses the challenges associated with 

implementing AI technologies in businesses. One of the main challenges 
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is the need to ensure that the data used to train AI models is accurate and 

unbiased. There is also a need for businesses to consider the ethical 

implications of using AI in their customer experience strategies, such as 

the potential for AI to perpetuate existing biases [4]. Finally, we looks at 

the future of AI in customer experience management. As AI technologies 

continue to evolve, businesses will have even more opportunities 

to enhance customer experiences through the use of AI-powered tools and 

services. 

In conclusion, the impact of AI on enhanced customer experience 

as a part of the business management system is significant. AI can be used 

to personalize customer experiences, automate customer service processes, 

and improve customer loyalty.  

However, implementing AI technologies in businesses can be 

complex and costly, and businesses need to consider the ethical 

implications of using AI in their customer experience strategies. As AI 

technologies continue to evolve, businesses will need to adapt their 

customer experience strategies to take advantage of the opportunities 

offered by AI while mitigating the associated risks. 
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ІНФОРМАЦІЙНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ПРОЦЕСУ ПРИЙНЯТТЯ 

ТА РЕАЛІЗАЦІЇ ІННОВАЦІЙНИХ УПРАВЛІНСЬКИХ РІШЕНЬ  
 

INFORMATION SECURITY OF THE PROCESS OF ADOPTION  

AND IMPLEMENTATION OF INNOVATIVE MANAGEMENT DECISIONS 

 
В умовах кризи важливим питанням є забезпечення належного 

рівня іміджу підприємства та його подальшого розвитку. Задля цього 
управлінські рішення, що приймаються повинні бути обґрунтованими 
та мати інноваційний характер. Процес прийняття управлінських 
рішень, а особливо тих, що мають інноваційний характер, неможливий 
без інформаційного забезпечення. Те, що наявність інформації є важ-
ливим чинником процесу прийняття управлінських рішень доводять 
праці науковців: Д. Дерлоу, І. Демко, В. Приймак, В. Проценко, О. Єв-
тушенко та ін. І. Сокуренко визначає потреби в інформації для форму-
вання інформаційного забезпечення прийняття управлінських рішень [3].  

Ефективність управлінських рішень, особливо, що стосуються 
інновацій, залежить від системи інформаційного забезпечення. Інфор-
мація потрібна для прийняття рішень на всіх рівнях управління. Однак, 
у зазначеному напрямі існують певні проблеми.  

Основними проблемами формування інформаційного забезпе-
чення прийняття управлінських рішень є з’ясування потреби в інфор-
мації; встановлення джерел отримання даних; складність швидкого 
збору інформації; відсутність досвіду щодо впровадження певного типу 
інновацій; реалізація порядку перетворення даних на аналітичну інфор-
мацію, яка відповідає потребам особи, що приймає рішення.  

Для визначення потреби в інформації необхідне розв’язання 
наступних завдань: 

– визначення виконавців завдань і часу на вирішення інфор-
маційних потреб; 

– визначення та структуризація потреб в інформації; 

– вибір і використання відповідних методів аналізу інформа-

ційних потреб; 

– встановлення вимог до надання інформації і оцінка інформа-

ції шляхом зіставлення витрат на інформацію і користь від неї. 
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Формуванню якісних інноваційних рішень сприятиме система 
інформаційного забезпечення як сукупність баз даних, програмного 
забезпечення, технічних засобів передачі інформації. Оптимальна 
структура системи інформаційного забезпечення прийняття управлін-
ських рішень охоплює бази даних: 

– проблемних ситуацій; 
– ухвалених рішень; 
– проектів власних, конкурентів, партнерів, аналогічних проек-

тів в галузі; 
– альтернатив. 
Для формування ефективних рішень слід інтегрувати зусилля 

менеджерів організації, внутрішніх та зовнішніх консультантів. Засто-
сування управлінського консультування як інструменту управління 
дозволить значно підвищити якість управлінських рішень при одно-
часному зниженні затрат часу, необхідного для вирішення ситуацій 
виключно власними силами. Окрім цього, впливаючи на систему управ-
ління організацією загалом, управлінське консультування здійснює 
комплексний інноваційний вплив й на окремі підсистеми, що відпо-
відають або залучені до формування ефективних управлінських рішень.  

Основними сферами управлінського консультування можуть 
бути менеджмент персоналу; фінансовий менеджмент; правове супро-
водження діяльності; організаційне управління; інформаційне супрово-
дження діяльності. 

Попередженню виникнення проблемних ситуацій в процесі 
впровадження інновацій та формуванню інформаційної бази для прий-
няття рішень можуть сприяти маркетингові дослідження. Швидке 
прийняття рішень, заснованих на існуючій високоякісній інформації є 
значною перевагою перед конкурентами. Проблеми для організацій 
полягають в тому, щоб ефективно реалізувати стратегію та в той же 
час швидко реагувати на нові ринкові зміни. Маркетингові дослі-
дження допоможуть визначити потенційні напрямки розвитку та 
потенційні проекти. 

Маркетинговi дослiдження в організації повинні складатися з 
п’яти етапiв: визначення проблеми та мети дослiдження; опрацювання 
плану дослiдження; накопичення інформації; аналiз накопиченої інфор-
мації; представлення результатiв. 

Значно сприятиме збору, зберіганню, аналітичному опрацю-
ванню інформації програмне забезпечення. Загалом програмне забез-
печення підтримки прийняття інноваційних рішень в організації 
можна розглядати за певними основними напрямами. На нашу думку, 
виробленню якісних рішень сприятиме наявність програмного забез-
печення за такими напрямами як фінансування, залучення коштів, 
облік; планування діяльності; персонал; прогнозування реалізації проек-
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тів та їх ефективності; маркетингові дослідження; організування 
діяльності; комунікація. 

Таким чином, ключовими елементами інформаційного забез-
печення прийняття інноваційних управлінських рішень в сучасних 
мовах можуть бути: маркетингові дослідження, активізація як зов-
нішнього так і внутрішнього консультування прийняття рішень, 
використання додаткових видів внутрішньої та зовнішньої інформації 
та пошуку джерел їх залучення, застосування програмного забезпе-
чення підтримки прийняття рішень за певними напрямами.  
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Розглянуто адаптацію діяльності підприємства в умовах повно-

масштабного вторгнення країни-агресора в Україну. У зв’язку зі зростан-
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ням темпів купівлі транспортних засобів на українському автомобіль-
ному ринку, виникає вторинна потреба у якісному обслуговуванні авто. 
Соціальні мережі надають можливість споживачам здійснювати пошук 
важливої інформації щодо підприємства, стежити за ним, формувати 
враження. Автомийка, що функціонує на ринку м. Дніпра, взаємодіє з 
клієнтами за допомогою соціальної мережі «Instagram».  

Ключові слова: повномасштабне вторгнення, послуги, авто-
мийка, соціальні мережі, маркетингові комунікації. 

 
The adaptation of the enterprise in the conditions of a full-scale invasion 

of the aggressor country in Ukraine is considered. Due to the growth of the rate of 
purchase of vehicles in the Ukrainian automotive market, there is a secondary 
need for quality car service. Social networks enable consumers to search for 
important information about the enterprise, follow it, form an impression. A car 
wash operating in the Dnipro market interacts with customers using the social 
network Instagram. 

Keywords: full-scale invasion, services, car wash, social networks, 
marketing communications. 

 

Пандемія коронавірусу «поставила життя на паузу». Запро-

вадження карантину, закриття кордонів призвели до падіння економіки 

країни. Коли бізнеси пристосовувалися (почали працювати з дотри-

манням усіх умов та вимог держави, переходили в онлайн середовище, 

запровадили роботу з дому), громадяни почали звикати, сподівалися на 

покращення, але розпочалося повномасштабне вторгнення росії в 

Україну. Воно вплинуло на всі галузі економіки, завдало чималих 

збитків та втрат. 

Підприємства адаптувалися під реалії сьогодення: безперебій-

ність процесу забезпечувалася придбанням генератора, терміналами 

супутникового зв’язку («Starlink»), переглядом графіків (коригування 

діяльності відповідно до комендантської години) та умовами роботи, 

розміщенням адрес укриттів. 

Воєнні події вплинули на економічне становище українців, їх 

психологічний стан: відбулася втрата місця проживання й роботи, 

доходу, близьких / родичів, погіршення умов життя. Оборот роздрібної 

торгівлі скоротився на 21,4 % [1] через зниження попиту з боку насе-

лення, ураховуючи зовнішні фактори (мінімізація спонтанних покупок, 

пріоритетність у виборі предметів першої необхідності тощо) та 

вимушену міграцію за кордон (на сайті управління у справах біженців 

ООН станом на 18.04.2023 р. зареєстровано понад 8 млн осіб у межах 

Європи [2]). 

Відновлення роботи підприємств, за можливості, релокація 

сприяють надходженню коштів у бюджет країни, покращенню еконо-
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міки, сплаті заробітної плати працівникам. З новими умовами життя 

змінюються й запити та потреби споживачів. 

Підприємствам важливо не тільки отримати нових спожива-

чів, а й завдяки відмінним характеристикам продукту чи послуги, 

маркетинговим комунікаціям, утримати їх.  

Більшість підприємств роздрібної торгівлі, громадського хар-

чування, автомобільної сфери використовують мережу інтернет та 

цифрові технології у веденні бізнесу для покращення діяльності. Необ-

хідно звернути увагу на висловлювання Білла Гейтса: «Якщо Вашого 

бізнесу немає в інтернеті, то Вас немає в бізнесі!». Присутність під-

приємства у цифровому просторі допомагає потенційному покупцю 

товарів чи послуг зібрати необхідну актуальну інформацію про під-

приємство, товар / послугу, замовити / записатися та ін. Задля підви-

щення конкурентної боротьби слід прикласти зусилля на освоєння та 

застосування відповідних навиків, їх вдосконалення в майбутньому. 

Слід відмітити, що з моменту російського вторгнення в 

Україну збільшилася кількість тих, які хочуть отримати посвідчення 

водія, переважно жінки. Багато хлопців (синів, чоловіків, батьків) 

захищають нашу країну. Сім’ї лишилися вдома, керування автомобілем 

стає необхідністю, воно може врятувати життя людей. 

За 2022 р. свої перші реєстраційні номери отримали 37 889 но-

вих легкових автомобілів. Продажі майже зупинилися, та з квітня 

почали поволі зростати. Ринок скоротився на 63 % відносно 2021 року. 

Грудень місяць був найуспішнішим, саме з 24 лютого – придбано 

3860 автомобілів. Також український автопарк поповнили 388,5 тисяч 

вживаних легкових авто, ввезених з-за кордону. Київ, Київська та 

Дніпропетровська області лідирують у придбанні вживаних та нових 

легковиків. З січня по березень 2023 р. українці придбали 11 199 авто, 

що на 0,04 % більше у порівнянні з аналогічним періодом минулого 

року [3]. 

Безпека нашого життя гарантується безпекою транспорту, яким 

користуємося. Зі зростанням придбаних авто зростає кількість клієнтів 

станцій технічного обслуговування, заправних станцій, забезпечуються 

прибутки бізнесам, а потреба в чистому авто змушує водіїв шукати 

заклади, де можна вимити транспорт (автомобільні мийки). На ринку 

міста Дніпра виділяють чотири основні типи мийок: ручні контактні 

мийки, безконтактні, автоматичні щіткові мийки та автомийки з 

самообслуговуванням. У кожної автомийки є свої клієнти (відвідувачі), 

але постійно потрібно працювати над підвищенням конкурентних 

переваг, збільшенням обсягів надаваних послуг, рівнем прибутку та 

стійким положення на ринку.  
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Щоб товари чи послуги обов’язково знайшли свого покупця, 

необхідно оцінити й розробити план дій. Маркетингові рішення та 

заходи – головні інструменти у привертанні уваги  до товарів чи послуг 

підприємства. 

Автомийка «Carlab» – підприємство, що здійснює миття авто-

мобілів, яке надає супутні послуги. Функціонує на В2С ринку. «Carlab» – 

це ручна контактна мийка на три автомісця. Робота підприємства 

передбачає наявність спеціалізованого обладнання та штату кваліфіко-

ваних працівників, великої кількості води, різних спеціальних миючих 

засобів. Автомийка відкрилася взимку 2021 р. на головній магістралі 

лівого берега м. Дніпра на проспекті Слобожанський. Маркетинговими 

цілями є задоволення потреб клієнтів у чистому та доглянутому авто, 

залученні потенційних клієнтів, підвищенні впізнаваності, проведенню 

заходів зі стимулювання збуту, просуванні у соціальних мережах, 

формуванні іміджу. 

Постійний контакт з аудиторією відбувається за допомогою 

соціальної мережі «Instagram», що «Carlab» використовує для розвитку 

(просування) бізнесу [4]. Читачі бачать нові публікації, коментують, 

ставлять вподобання, поширюють публікації / історії друзям, знайом-

ляться з пропозиціями, можуть поставити питання, яке їх цікавить. 

Наповненість сторінки, оформлення публікацій, спосіб подання мате-

ріалу (фото і текст, відео і текст) та активність впливають на сучасних 

користувачів, які є перебірливими. Постійно необхідно вигадувати та 

зацікавлювати, щоб вони продовжували стежити. Активність з 24 лю-

того 2022 р. була призупинена, з 21 березня продовжили ведення 

акаунту. Мова наповнення – українська, яскраві кольори у наповненні 

стрічки не використовуються, переважають спокійні темні відтінки. За 

допомогою відновлення комунікації клієнти, користувачі «Instagram» 

отримали інформацію про поновлення роботи підприємства. Бізнес 

перераховує частину доходу від продажу послуг на допомогу армії 

України. Завдяки репостам дописів зі зборів коштів на підтримку ЗСУ 

на сторінці автомийки, українці роблять внески та досягають результату.   

Для просування послуг важливе соціальне підтвердження. За 

допомогою використання відгуків клієнтів або статистики оцінок 

можна показати, як послуги автомийки допомогли іншим; завоювати 

довіру потенційних клієнтів. 

У 2022 році галузевий підрозділ Google та дослідницька 

компанія Kantar провели онлайн-опитування споживачів на тему: 

«Сприйняття рекламного креативу під час війни». Метою дослідження 

було відстежити зміни в поведінці аудиторії та зрозуміти її ставлення 

до  рекламного креативу; дослідити, який рекламний креатив є 

релевантним для споживача та яка комунікація є неприйнятною під час 
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воєнного стану. За результатами опитування, 54 % опитаних вважають, 

що бренди мають продовжувати рекламувати товари та послуги у 

воєнний час; 53 % населення у віці 18–60 готові віддати перевагу 

українським брендам, тому що прагнуть підтримати самі бренди та 

українську економіку [5]. 
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Внутрішній ринок Європейського Союзу, що інколи нази-

вають «єдиний ринок», є економічним простором Європейського Союзу 

без внутрішніх кордонів, на якому забезпечується вільний рух то-

варів, осіб, послуг і капіталів – «чотири свободи» ЄС – між 27-ма дер-

жавами-членами ЄС [1]. Програма Європейського Союзу «Єдиний 

ринок» – це програма фінансової підтримки ЄС з бюджетом 4,2 млрд євро, 
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яка розрахована на 7 років (з 2021 по 2027 роки). Приєднання України 

до вказаної Програми дозволить посилити співпрацю з ЄС, що є 

особливо актуальним з огляду на євроінтеграційні процеси та набуття 

Україною статусу кандидата в ЄС. Зокрема фінансування програми 

буде направлено на: зміцнення конкурентоспроможності та стійкості 

малих і середніх підприємств (МСП) – фінансування складає 24 % від 

загального бюджету Програми, приблизно 1 млрд євро, що забезпе-

чить можливість надання різних форм підтримки бізнесу; створення та 

поширення високоякісної європейської статистики – фінансування 

складає 13 % від загального бюджету Програми, приблизно 546 млн євро, 

що дозволить Україні брати участь у розширеному партнерстві, спря-

мованому на розробку нової європейської статистики з використанням 

багатьох джерел даних, передових методів аналізу даних, смарт систем 

і цифрових технологій [2]. Саме тому вивчення цього питання є ак-

туальним на сьогодні. 

Ринку ЄС, як і будь-якому іншому, притаманні характерис-

тики та процеси, що необхідно досліджувати, аналізувати, порівню-

вати та враховувати в управлінні бізнес-діяльністю. При цьому, аналіз 

середовища є необхідною передумовою розробки успішної стратегії 

бізнесу. У маркетингу одним із таких інструментів є метод PEST-

аналізу, який описує і враховує політичний, економічний, соціально-

культурний і технологічний фактори середовища [3]. Розглянемо ак-

туальність PEST-аналізу для ринку ЄС на прикладі стратегії оцифрову-

вання ринку ЄС, ключем до якої було визначено шість аспектів [4]:   

1. Телекомунікаційна мережа – це мережа регуляторів елект-

ронних комунікацій Східного партнерства, де є три основні робочі 

групи – Робоча група експертів з роумінгу (REWG), Робоча група 

експертів з бенчмаркінгу (BEWG) і Робоча група експертів по спектру 

(SEWG). Ключові учасники: Міністерства, відповідальні за: зв’язок і 

інформаційні технології, високі технології, економіку і забезпечення 

сталого розвитку; Регуляторні органи для мереж і послуг електронних 

комунікацій. 

2. Мережа довіри і безпеки. Фокусується на важливості довіри 

до цифрової економіки та кібербезпеки як засобу збереження від-

критості Інтернету і свободи онлайн, всіх необхідних будівельних 

блоків для сумісних транскордонних послуг електронного уряду, – це 

трастові послуги (електронні підписи, електронні печатки, електронні 

позначки часу, електронні послуги з реєстрації та аутентифікації на 

вебсайті); кібербезпека для підвищення стійкості критично важливої 

інфраструктури в ключових секторах економіки. Ключові учасники: 

Міністерства, відповідальні за зв’язок та інформаційні технології, інфра-

структуру, економічний розвиток і громадські послуги, такі як транс-



 
190 

порт; Відділи, що відповідають за кібербезпеку, розвідку, розвиток 

державної служби, електронне управління. 

3. Мережа електронної торгівлі. Займається цифровими аспек-

тами повного циклу імпорту-експорту. Вона охоплює кілька аспектів 

цієї теми, включаючи торгівлю, митницю, логістику і міжнародні про-

цедури. Основна увага приділяється електронній ідентифікації, циф-

ровим трастовим службам, мережевій та інформаційній безпеці і 

кібербезпеці. Ключові учасники: Міністерства, відповідальні за: тор-

гівлю, доходи, економічний розвиток і митницю. Цифрові та інфор-

маційні урядові агентства / департаменти, агентства з обміну даними і 

установи, пов’язані з кібербезпекою. 

4. Інноваційна мережа інформаційно-комунікаційних техно-

логій (ІКТ). ІКТ-інновації спрямовані на просування досліджень, стар-

тапів і інноваційних екосистем ІКТ, що поліпшує обмін передовим 

досвідом у дослідженнях і транскордонних інвестиціях, одночасно про-

понуючи стартапам з країн-партнерів більш легкий доступ до ринків 

ЄС та навпаки. Ключові учасники: Міністерства та відомства, що 

відповідають за: комунікаційні та інформаційні технології, державні 

послуги та соціальні інновації; Інноваційні агентства, бізнес-ради по 

ІКТ та науково-технічні асоціації / парки. 

5. Мережа електронної охорони здоров’я. Її метою є визна-

чення загальних проблем для країн-партнерів ВП і випуск рекомен-

дацій з регіональної гармонізації в області електронної охорони 

здоров’я, а також активного і здорового старіння. Ключові учасники: 

Міністерства та відомства, що відповідають за: охорону здоров’я, трудові 

та соціальні питання; Інші учасники включають регіональні установи, 

такі як страхові компанії, агентства електронної охорони здоров’я тощо. 

6. Мережа електронних навичок. Вона зосереджена на роз-

робці і реалізації національних стратегій в області цифрових навичок в 

країнах-партнерах ВП, зокрема, шляхом створення національних коа-

ліцій для цифрових робочих місць з урахуванням «коаліції цифрових 

навичок і робочих місць» ЄС. Ключові учасники: Міністерства, від-

повідальні за: освіту, працю, економіку і освіту; Представники галузе-

вих організацій/асоціацій, державних університетів і навчальних закладів. 

Отже, на ринку ЄС інтеграція в цифрове середовище є обо-

в’язковою складовою, при цьому факторами середовища, які матимуть 

найбільший вплив, є політичний і технологічний. При розробці стра-

тегії виходу на ринок ЄС і стратегії бізнесу і, відповідно, маркетингу 

такі особливості даного ринку мають враховуватися. Напрямом по-

дальших досліджень має бути структурування політичного та техно-

логічного факторів, їх детальне дослідження та розробка ефективних 

форм бізнесової взаємодії з ними. 
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Вища школа України в останні роки зазнала значних транс-

формаційних змін, спочатку – через процеси, що були спричиненими у 
2019–2021 рр. пандемією «COVID-19», а вже з 24.02.2022 р. до деструк-
тивних факторів впливу додалася військова агресія рф стосовно України. 
Але саме кризові явища зазвичай є найкращим стимулом для розвитку 
та інновацій, спонукаючи шукати нестандартні відповіді для їхнього 
подолання.  

Одним з напрямів подолання кризових явищ та їх наслідків 
для системи передвищої і вищої освіти та економіки в цілому може 
стати застосування «Формули «4К»», бо саме цей підхід у навчанні 
орієнтований на формування в особистості навичок, які потрібні не 
лише зараз, але і будуть затребуваними у майбутньому. 

Згідно із пропонованим підходом, одна з ідей щодо розвитку 
навичок здобувачів освіти в освітньому процесі стала педагогічна 
концепція навичок «4К». Ця концепція вперше була оприлюднена в 
США в роботах професорів Дж. Кауфмана та Р. Бегетто, вона стала 
спробою відповісти на потреби виховання успішної дитини для життя 
у постінформаційну епоху [5]. Концепція «4К» належить до так званих 

https://uk.wikipedia.org/wiki
https://uk.wikipedia.org/wiki
https://cutt.ly/u5sOmgo
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літерних концепцій, а її назва є абревіатурою перших літер відпо-
відних навичок, зазначених англійською мовою («4С»): комунікація 
(communication), командна робота (collaboration), критичне мислення 
(critical thinking), креативність (creativity), рис. 1.  

 

 
 

Рис. 1. Схематизація концепції «4К» [3] 
 

Маємо зазначити, що ця концепція за останнє десятиріччя 

зазнала розвитку та удосконалення у працях як зарубіжних, так і віт-

чизняних педагогів та психологів стосовно її імплементування в освіт-

ній процес (зокрема за конвенцією «наукова освіта») [1]. Поряд із цим, 

вважаємо, що концепція «4К» може і має застосовуватися не лише у 

системі передвищої освіти, але може стати у пригоді і для ЗВО (зок-

рема для тих, які мають у своїй структурі фахові коледжі), у т.ч., для 

запровадження підходу «Освіта впродовж життя». Також зазначена 

концепція може стати перспективним напрямом при реалізації гран-

тових програм для підготовки та перепідготовки кадрів, які своєю чер-

гою сприятимуть відновленню діяльності малого та середнього під-

приємництва, формуванню інших бізнес-зв’язків, заснуванню нового 

бізнесу або start-up. А отже, у сукупності застосування та реалізація 

такого підходу сприятиме відновленню економічної активності регіону, 

допомозі релокованому бізнесу та розвитку локального бізнесу, зок-

рема, м. Хмельницького та Хмельницької області, через впровадження 

ідей інноваційної економіки і надання додаткових можливостей для 

осіб з тимчасово окупованих територій. 

Потреба у такому проєкті обумовлена кількома проблемами: 

1) погіршенням стану ключових галузей м. Хмельницького і 

Хмельницької області через воєнну агресію з боку рф, яка спричинила 

кризові явища в економіці країни; 
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2) існуванням дуальної ситуації: з одного боку – збільшенням 
кількості вимушених безробітних через релокацію з тимчасово оку-
пованих і прифронтових територій, а також внаслідок скорочення або 
закриття місцевого бізнесу, з іншого – появою нових вакансій через 
відкриття релокованого бізнесу або розширення місцевого; 

3) невідповідністю у тимчасово або вимушено безробітних 
існуючих навичок, компетентностей, спеціальностей, затребуваним на 
ринку. 

Відтак, запроваджений проєкт спрямовано на вирішення за-
значених проблем. В ході реалізації проєкту передбачено: надання до-
помоги релокованим і місцевим малим та середнім підприємствам у 
підготовці для них кваліфікованих кадрів за затребуваними спеціаль-
ностями, які сприятимуть відновленню діяльності малого та серед-
нього бізнесу; формування нових бізнес-зв’язків; заснування нового 
бізнесу або створення start-up.  

Виконання зазначеного має посприяти відновленню еконо-
мічної активності регіону, допомогти релокованому бізнесу та при-
швидшити розвиток локального бізнесу м. Хмельницького та Хмель-
ницької області через впровадження ідей інноваційної економіки і 
надання додаткових можливостей для осіб з тимчасово окупованих 
територій. Досягнення цілей проєкту здійснюється шляхом організації 
та проведення у лютому–червні 2023 р. сертифікованих курсів для 
мешканців Хмельницької області та ВПО за напрямами затребуваних 
професій («Логістика і трейд-маркетинг»; «Створення start-up. Управ-
ління проектами»). Курси проходять у змішаному режимі: офлайн у 
місті Хмельницькому (на базі ХКТЕІ) та онлайн-трансляцій – для 
вимушено безробітних з регіону. 

Проведені дослідження мають як теоретичне, так і практичне 
значення. До теоретичних здобутків можна віднести адаптування кон-
цепції «4К» до формування грантових програм.  

Щодо практичної складової, то отримано результати запро-
вадження зазначеної концепції у реалізації проєкту «Розширюємо 
горизонти можливостей для хмельничан та ВПО «Хмельницький: Коо-
перація&Навчання&Інтеграція», що здійснюється на базі Хмельниць-
кого кооперативного торговельно-економічного інституту за підтримки 
Центру міжнародного приватного підприємництва (CIPE, США) і є ко-
лаборацією з ГО «Кластер підприємців ВПО». 
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ПЕРЕВАГИ ЗАСТОСУВАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ  

У РОЗДРІБНІЙ ТОРГІВЛІ 
 

ADVANTAGES OF THE APPLICATION  

OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN RETAIL TRADE 

 
У роботі систематизовано досвід застосування штучного інте-

лекту у системі роздрібної дистрибуції, наведено основні переваги та 
приклади, що дозволить більш ефективно впливати на споживачів і збіль-
шувати обсяги продаж.  

Ключові слова: штучний інтелект, торгівля, роздрібний торго-
вець, дистрибуція. 

 

The experience of utilizing artificial intelligence within the realm of 
retail distribution has been systematised. Corresponding main advantages and 
examples have been furnished, which facilitate more effective impact on 
consumers and foster an increase in sales volumes. 

Key words: artificial intelligence, trade, retailer, distribution 
 

Штучний інтелект (ШІ) останніми роками стає все більш по-

пулярною технологією в різних галузях завдяки своїй здатності авто-

матизувати процеси, підвищувати ефективність і приймати складні 

рішення.  
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Таблиця 1 
Основні технології штучного інтелекту у роздрібній торгівлі* 
Сутність Характеристика Переваги Приклад 

Безкасові магазини 
Покупці заванта-
жують спеціаль-
ний застосунок, 
на вході до мага-
зину прикладають 
до валідатора 
смартфон, здійс-
нюють покупки, 
а потім сплачу-
ють у застосунку, 
в якому за раху-
нок спеціальних 
сенсорів на поли-
цях додається 
ціна товару до 
загальної вар-
тості покупки 
(технологія Just 
Walk Out) 

Використання 
системи камер, 
датчиків та/або 
зчитувачів RFID 
для ідентифікації 
покупців та їхніх 
товарів («розпізна-
вання обличчя» та 
інформація про 
користувача, яка 
може включати 
зображення, деталі 
про нього, напри-
клад, зріст і вагу, 
біометричні дані 
користувача, ім’я 
та пароль, навіть 
історію покупок 
користувача) 

Зникнення 
черг, 
зменшення 
кількості кон-
тактів з людьми 
та скорочення 
часу на 
покупки 

Станом на 2021 рік  
27 магазинів Amazon 
Go розташовані  
в 4 різних штатах: 
Чикаго, Нью-Йорк, 
Сан-Франциско, Сіетл  

Обслуговування клієнтів (персоналізований сервіс) 
Інтерактивні про-
грами чат-боту 
для взаємодії  
з клієнтами 

Відповіді на поши-
рені питання, ре-
комендації щодо 
продукту, вирі-
шення скарг клієн-
тів і збір важливих 
даних для подаль-
шої взаємодії, на-
приклад, спові-
щення про нові 
продукти, річні чи 
сезонні розпродажі, 
про відкриття 
відділень і події 

Людський ін-
телект не може 
зрівнятися з 
точністю, з якою 
чат-боти на ос-
нові ШІ керу-
ють даними та 
клієнтами, їх  
демографічних 
показниках, 
уподобаннях, 
пошукових за-
питах і поперед-
ніх замовленнях 

Клієнти Walmart від-
кривають додаток, 
перебуваючи у мага-
зині, й можуть спілку-
ватися із ботом штуч-
ного інтелекту, щоб 
отримати інформацію 
щодо певного товару, 
перевірити, чи є він у 
наявності 

Оптимізація поставок 
На основі пере-
гляду попередніх 
моделей покупок 
споживачів від-
бувається інфор-
мування про 
забезпеченість 
товарами 

Надавання спові-
щення про рівень 
запасів товарів, 
уявлення про 
часові закономір-
ності споживчого 
попиту  

Підтримка 
оптимального 
запасу, визна-
чення сезонних 
тенденцій това-
рів і оцінювання 
найвищого 
попиту на них 

Lowebot, від американ-
ської компанії Lowe's, 
допомагає клієнтам 
знаходити те, що їм 
потрібно в магазині 
різними мовами, що 
допомагає керувати 
запасами завдяки мож-
ливостям моніторингу 
в реальному часі 
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Продовження таблиці 1 

Сутність Характеристика Переваги Приклад 

Коригування та прогнозування цін 

Візуалізація ймо-

вірних результатів 

кількох стратегій 

ціноутворення на 

основі миттєвого 

зчитування даних 

з попередніх 

транзакцій ком-

панії та з ринку 

щодо фактичної 

вартості продукту, 

рекламної діяль-

ності та показни-

ків продажів на 

ринку і збере-

ження власного 

рівня для отри-

мання прибутку в 

межах необхід-

ного порогу з ви-

щою ефективністю 

ШІ зчитує та інтер-

претує статистичні 

дані відповідно до 

попиту, сезонних 

тенденцій, харак-

теристик, вибору 

клієнтів, дати 

випуску нових 

моделей тих самих 

предметів тощо 

 

Лідери компа-

ній можуть 

представляти 

найкращі про-

позиції та залу-

чати нових 

клієнтів, таким 

чином одно-

часно створю-

ючи нову клі-

єнтську базу, 

забезпечуючи 

новий горизонт 

і випереджаючи 

конкурентів; 

допомагає клі-

єнтам знати за-

здалегідь, як 

зміниться ціна 

на певний 

продукт 

ЕBay і Kroger вже за-

стосовують штучний 

інтелект для оптимі-

зації цін і залишаються 

гнучкими завдяки 

своїй здатності кори-

гувати ціни та акції 

відповідно до отри-

маної інформації 

Ефективний мерчандайзинг 

Виявлення тен-

денцій купівель-

них звичок клієн-

тів для розуміння, 

що вони купують 

разом, у яких 

локаціях 

Надання рекомен-

дацій щодо розмі-

щення поруч необ-

хідних товарів у 

магазині, щоб спо-

нукати людей 

купувати більше 

тощо 

Оскільки ці ідеї 

базуються на 

фактичних да-

них, наданих 

реальними спо-

живачами, які 

роблять по-

купки в цьому 

магазині, то 

відповідне роз-

міщення това-

рів збільшує 

ймовірність 

збільшення 

обсягів купівель 

покупцями 

Walmart: використовує 

технологію "Eden" для 

аналізу зображень то-

варів на полицях з 

метою їх оптималь-

ного розміщення та 

забезпечення наяв-

ності товару на поли-

цях. Kroger: викорис-

товує систему 

"RetailNext" для вимі-

рювання та аналізу 

даних про трафік по-

купців у магазині, щоб 

оптимізувати розмі-

щення товарів на по-

лицях та покращити 

взаємодію з покупцями 
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Продовження таблиці 1 

Сутність Характеристика Переваги Приклад 

Відстеження задоволення клієнтів 

Зазначається вся 

інформація про 

клієнтів, щоб ін-

формувати їх про 

майбутні пропо-

зиції та розпро-

дажі, магазинам 

стає простіше 

запитувати від-

гуки та обчислю-

вати задоволеність 

своїх клієнтів 

Здатний визначати 

настрій клієнтів 

під час покупки 

Мають достат-

ньо можливос-

тей для вчасного 

вдосконалення, 

розуміння і 

прогнозу пове-

дінки клієнта 

на основі його 

попередніх по-

купок, уподо-

бань і розмірів, 

дає змогу отри-

мувати 

оновлення 

Walmart вже предста-

вив систему розпізна-

вання обличчя для цієї 

функції. На кожній 

касі встановлені ка-

мери, і якщо клієнт 

роздратований, з ним 

поговорить представ-

ник магазину. Відсте-

ження настрою одно-

значно допоможе 

побудувати міцніші 

стосунки з клієнтами 

Допомога клієнтам та зменшення негативного впливу  

на навколишнє середовище 

Персоналізований 

інтерактивний 

досвід покупок у 

застосунках, вико-

ристання хмар-

них рішень тошо 

забезпечує змен-

шення екоде-

структивного 

впливу 

Різні технології, 

що дозволяють на 

основі застосунків 

(заміняють пласти-

кові картки), спе-

ціальних «розум-

них» стелажів 

тощо комунікувати 

з клієнтами 

Дозволяє до 

переваг сталого 

розвитку, які 

відповідають 

меті роздріб-

ного продавця, 

знизити сукупне 

споживання 

електроенергії, 

наприклад, 

застосовуючи 

розумні стелажі, 

цифрові цінники 

Найбільша американ-

ська мережа супермар-

кетів Kroger впрова-

джує розумні стелажі у 

120 власних магазинах 

Доповнена реальність 

Технологія візу-

ального розпізна-

вання навколиш-

нього середовища 

Складова частина 

змішаної реаль-

ності, що допов-

нена віртуальними 

елементами, коли 

реальні об'єкти 

інтегруються  

у віртуальне 

середовище 

Найкращий 

спосіб забезпе-

чити покупців 

незабутніми 

враженнями 

Home Depot дозволяє 

споживачам вибрати 

колір фарби  

та накласти його на 

стіни, щоб побачити, 

чи пасує він інтер'єру. 

Магазин H&M 

дозволяє відвідувачам 

віртуально приміряти 

одяг перед покупкою 
*згруповано авторами на основі [1–6] 
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Однією з таких галузей є роздрібна торгівля, де ШІ вже довело 
свою важливість. Роздрібна торгівля завжди була висококонкурентною 
галуззю, і роздрібні торговці постійно шукають інноваційні способи, 
як привернути та утримати клієнтів. У цьому контексті ШІ стає по-
тужним інструментом, який може допомогти роздрібним торговцям 
залишатись попереду конкурентів. У цій статті авторами досліджено 
досвід використання ШІ в контексті роздрібної дистрибуції. Проана-
лізовано, як ШІ може використовуватися для покращення обслуго-
вування клієнтів, оптимізації процесів, зростання продажів, оптимі-
зації запасів та інших аспектів роздрібної торгівлі. Тенденції застосу-
вання ШІ та їх основні переваги у роздрібній торгівлі наведено у таблиці 1.  

Отже, основними перевагами застосування ШІ в роздрібній 
дистрибуції, що можуть покращити ефективність та продуктивність біз-
несу, нами виділено:  

1) покращення взаємодії з клієнтами, що полягає у створенні 
персональних рекомендацій для покупців, автоматизації процесів об-
слуговування клієнтів. використанні аналітики даних для визначення 
тенденцій та попиту на товари;  

2) оптимізацію процесів управління складом та логістики;  
3) підвищення ефективності маркетингових заходів та інстру-

ментів на основі аналізу поведінки клієнтів. Тому, роздрібні компанії, 
які інвестують у ШІ, є більш конкурентоспроможними та успішними 
на ринку. 
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