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СЕКЦІЯ 1
СУЧАСНА ОСВІТА ЯК ПЕРЕДУМОВА ЯКІСНИХ ЗМІН У СУСПІЛЬСТВІ

УДК 811.161.2
Тетяна БОЙЧУК,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист,
ВСП «Тернопільський фаховий коледж
Тернопільського національного технічного
університету імені Івана Пулюя», м.Тернопіль

ФОРМУВАННЯ В СТУДЕНТІВ НАВИЧОК БІЗНЕС-КОМУНІКАЦІЇ
ЗАСОБАМИ НАПИСАННЯ КОМЕРЦІЙНИХ ТЕКСТІВ

У сучасних умовах розвитку економіки та трансформації професійної діяльності
зростає значення комунікативної підготовки майбутніх фахівців. Володіння мовою як
інструментом професійної взаємодії стає необхідною складовою їхньої фахової
компетентності. Це зумовлює підвищену увагу науковців до проблеми формування
ефективної бізнес-комунікації.

Як зазначають А. Брутман і Т. Наумчук, бізнес-комунікація – це процес обміну
інформацією, ідеями та повідомленнями в контексті ділового середовища, що охоплює всі
форми взаємодії між співробітниками, клієнтами, партнерами та іншими зацікавленими
сторонами. Вона є критично важливою для успіху компанії, оскільки сприяє зменшенню
непорозумінь, підвищенню продуктивності, розвитку позитивних відносин і формуванню
іміджу компанії. Чітка та зрозуміла комунікація допомагає приймати обґрунтовані рішення
на всіх рівнях організації та забезпечує сприятливий клімат для командної роботи. У
сучасному конкурентному середовищі здатність ефективно комунікувати стає ключовою для
досягнення стратегічних цілей бізнесу [1].

Ю. Крисько також наголошує, що ведення бізнесу – це завжди про комунікативні
навички і вміння «диригувати» ними. А розвинуті навички комунікації створюють
продуктивний мікроклімат, який допомагає прискорювати досягнення бізнес-цілей, будувати
професійні стосунки, підвищувати задоволеність клієнтів, покращувати командну роботу,
уникати конфліктів та непорозумінь, давати й отримувати інформативний фідбек,
стимулювати інноваційне мислення [2].

У цьому контексті особливого значення набуває дисципліна «Українська мова (за
професійним спрямуванням)», яка забезпечує формування в студентів умінь
використовувати мовні засоби відповідно до вимог професійного середовища. Зокрема,
важливим складником навчання є робота з комерційними текстами – одним із
найефективніших засобів сучасної бізнес-взаємодії.

Комерційний текст розглядаємо як різновид професійного рекламно-інформаційного
тексту, спрямованого на просування товарів або послуг і вплив на поведінку споживача. До
таких текстів належать рекламні оголошення, описи продукції, тексти для соціальних мереж,
комерційні пропозиції та інші форми ділового мовлення. Їхня ефективність визначається не
лише змістовим наповненням, а й мовним оформленням, структурою, логікою викладу та
здатністю викликати емоційний відгук адресата. Це сприяє формуванню комунікативної
компетентності студентів, зокрема вміння ефективно використовувати мовні засоби в
професійній взаємодії.

Водночас практика викладання дисципліни «Українська мова (за професійним
спрямуванням)» засвідчує, що студенти часто мають труднощі під час створення таких
текстів, зокрема роблять лексичні помилки, використовують невмотивовані запозичення,
порушують стилістичні норми, не враховують особливості цільової аудиторії та не
досягають бажаного комунікативного ефекту.
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У зв’язку з цим актуалізується потреба у впровадженні практико-орієнтованих підходів
до навчання, що передбачають активне залучення студентів до виконання завдань,
максимально наближених до реальних умов професійної діяльності. Зокрема, доцільним є
використання завдань на редагування, коли студентам пропонуємо тексти з типовими
помилками сучасного бізнес-дискурсу, наприклад: «Приймайте участь у нашій акції! Самі
вигідні умови кредитування для самих активних клієнтів. Оформіть розстрочку на протязі
години та отримайте подарунок. Ми являємось лідерами ринку і гарантуємо повну безпеку
ваших грошових засобів»; «Дана комерційна пропозиція направлена вам з метою заключення
договору про співробітництво. Наша фірма пропонує широкий асортимент товарів по
самим низьким цінам. В разі виникнення питань, дзвоніть по номеру телефону, що вказаний
нижче»; «Шановний клієнт! Спішимо повідомити, що ми розширили наш функціонал. Тепер
замовити доставку можна в любий час доби. Не дивлячись на кризу, ми не піднімаємо цін.
Натисніть на кнопку щоб взнати деталі».

Не менш корисними є завдання на створення власних текстів, зокрема рекламних
повідомлень, що орієнтовані на конкретну аудиторію. Наприклад, студентам можна
запропонувати написати короткий рекламний текст для кав’ярні або інтернет-магазину одягу,
орієнтований на молодь. Під час виконання такого завдання здобувачі освіти вчаться
добирати мовні засоби відповідно до комунікативної ситуації, створювати емоційно
привабливі тексти та формувати позитивний образ продукту чи послуги.

Доцільним є також виконання завдань на трансформацію нейтральних інформаційних
повідомлень у комерційні тексти. Наприклад, на основі речення «Крем зволожує шкіру та
містить натуральні компоненти» студенти створюють більш переконливий варіант:
«Подаруйте своїй шкірі ніжність і зволоження завдяки крему з натуральними
компонентами –турбота, яку ви відчуєте з першого застосування». Такий вид роботи
формує вміння змінювати стиль мовлення відповідно до комунікативної мети.

Важливим елементом навчання є і завдання, спрямовані на врахування цільової
аудиторії, коли студенти створюють різні варіанти тексту для різних груп споживачів,
наприклад, адаптують рекламне повідомлення про онлайн-курс для студентської аудиторії (з
акцентом на доступність і гнучкий графік) та для фахівців, які вже працюють (із наголосом
на кар’єрному зростанні й підвищенні кваліфікації); розробляють описи одного й того самого
продукту для масового споживача і для преміальної цільової аудиторії; створюють тексти
для різних каналів комунікації – офіційного сайту компанії та соціальних мереж. Крім того,
студенти аналізують реальні приклади комерційних текстів із сучасного інформаційного
простору, зокрема дописи брендів в онлайн-медіа, описи товарів в інтернет-магазинах, email-
розсилки, визначаючи їхні сильні та слабкі сторони, рівень мовної грамотності, доречність
використаних мовних засобів і загальну комунікативну ефективність.

Додаткові можливості відкриває використання інструментів штучного інтелекту, які
можуть застосовуватися для створення текстів із подальшим їх редагуванням і критичною
оцінкою отриманих результатів.

Отже, формування в студентів навичок бізнес-комунікації засобами написання
комерційних текстів є вагомим складником сучасної мовної підготовки фахівців. Реалізація
практико-орієнтованого підходу забезпечує не лише дотримання норм сучасної української
літературної мови, а й опанування інструментів ефективного комунікативного впливу.
Систематична робота з такими письмовими формами ділового мовлення допомагає
здобувачам освіти адаптувати висловлювання до конкретних ситуацій, враховувати потреби
цільової аудиторії та успішно досягати прагматичної мети взаємодії.

Список використаних джерел
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ОСВІТА ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ІНСТРУМЕНТ СУСПІЛЬНИХ ЗМІН

У сучасних умовах освітні послуги мають велике значення, оскільки вони стають
стратегічним ресурсом безпеки та розвитку. Для нашої країни це питання постало особливо
гостро: повномасштабне вторгнення, руйнування освітньої інфраструктури, вимушена
міграція українців створюють безпрецедентні перешкоди у здобутті якісних знань. За
попередніми статистичними даними, понад 8 мільйонів українців перебуваються за
кордоном, хоча ця цифра не остаточна. Власне дослідження причин, чому українці обирають
навчання за кордоном, підтверджує, що ключовим детермінантом залишаються військові дії
(рис. 1). Водночас цей виклик стимулює цифровізацію: завдяки технологіям освіта
трансформується у гнучкий, адаптивний процес, здатний підлаштовуватися під динамічні
зміни сучасного світу.

Рис. 1 Фактори, що впливають на вибір навчання за кордоном
*Джерело: складено автором на основі власного дослідження

У сучасному суспільстві освіта є основою та головним драйвером економіки. Вона
розвиває професійні здібності людини, її конкурентоспроможність та впевненість у власних
силах. Якісна наукова база дозволяє кожній людині опановувати високі технології та
розширювати кар'єрні горизонти.

Проте існує обернена залежність. Країни, у яких відсутня ефективна фінансова система,
не можуть розвивати освітні процеси. Саме зростаючий рівень бідності шкодить не тільки
добробуту людини але й економіці. Відсутність інвестицій у школи, застаріла матеріально-
технічна база, відтік кваліфікованих кадрів через низьку оплату праці створюють бар’єри
для кращої освіти та ефективної медицини. Навчання у регіонах з підвищеною бідністю є
неповноцінним. Згідно статистичних даних Організації Об’єднаних Націй з питань освіти,
науки і культури на сьогодні [1]:

- 258 мільйонів дітей та молоді все ще не відвідують школи;
- 617 мільйонів дітей і підлітків не вміють читати і виконувати елементарні функції в

математиці (додавання, віднімання);
- менше 40% дівчат у країнах Африки закінчують середню школу;
- вища освіта отримується лише 30% населення планети;
- ще близько чотирьох мільйонів дітей та молоді, що вважаються біженцями,

перебувають поза межами освітнього процесу.
Зв’язок між економікою та освітою є нерозривним. Високоосвічені країни стають

магнітами для іноземних інвестицій та талановитих студентів, що додатково стимулює



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

16

внутрішній ринок (оренда житла, сервіси, податки). Освіта створює можливості отримати
нову професію та підвищити кваліфікацію, а отже, знайти відповідну посаду. Нестача
кваліфікованих працівників дуже погіршує ситуацію у країнах де освіта важкодоступна через
бідність. Тому можна сказати, що слабка освіта – це замкнуте коло, у якому низький рівень
знань не дозволяє розвиватись економіці, а слабка економіка не в змозі фінансувати та
покращувати освітні послуги.

Сучасна освіта, як передумова якісних змін у суспільстві, сьогодні фокусується не на
простому механічному запам’ятовуванні фактів, а на розвитку soft skills - критичного
мислення, адаптивності та здатності до навчання впродовж життя. Ринок праці наразі
потребує фахівців, які здатні вирішувати складні проблеми та працювати в команді. Але
якісні зміни можливі лише за умови ефективної системи освіти. Основними крокам мають
стати:

- інвестиції в освітню інфраструктуру;
- залучення висококваліфікованих викладачів через гідну мотивацію;
- створення середовища, де здобувач освіти розуміє практичну цінність отриманих

знань для власного майбутнього.
Для забезпечення конкурентоспроможності на світовому ринку, освітні програми

навчальних закладів мають бути зорієнтовані на науку, технології, інженерію. Це дозволить
країні перейти від сировинної моделі економіки до високотехнологічної, що забезпечить
сталий економічний розвиток.
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ОСВІТА ЯК КЛЮЧОВИЙ ЧИННИК СОЦІАЛЬНИХ ЗМІН

Сучасний світ швидко змінюється, стає дедалі складнішим і різноманітнішим,
глобалізованим і постіндустріальним [2]. Масштабні й глибокі зміни також відбуваються
як у самій українській культурі, так і в суспільстві. Вони позначаються на всіх сферах
життя, в тому числі на системі освіти. Освіта є цілісна система навчальних , виховних
форм педагогічної діяльності , орієнтованої на соціальне замовлення, соціальні потреби
громадянського суспільства. Освіта сьогодні є головною моральною підвалиною
суспільства. Від неї багато в чому залежить, яким буде наше суспільство завтра, куди воно
піде, як буде жити далі [1]. Від того, які цілі ми поставимо перед освітою сьогодні,
значною мірою залежатимуть майбутні досягнення. Недостатня увага до освіти загрожує
національній безпеці країни. Справді, яку б зі складових національної безпеки ми не взяли
- економічну, політичну, військову, енергетичну, інформаційну, екологічну - скрізь
потрібні висококваліфіковані фахівці, брак яких ставить під загрозу саме існування
держави [1].

Сучасна освіта перетворилася на диференційовану, багатоступеневу систему, яка дає
змогу людині постійно працювати і освоювати раніше набуті людством знання й навички.
Вона стала визначальним чинником у процесі соціалізації особистості, формуванні її
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соціального статусу, який визначається передовсім престижністю професії. Здобута освіта
значною мірою визначає дальшу кар'єру людини, її місце в житті.

Взаємозв’язок освіти і соціальними змінами очевидний. Потреби науки та
технологій змінюють зміст освіти, яка, своєю чергою, готує кадри для нових галузей
економіки. Сучасні формати освіти (цифровізація, нові підходи) відповідають змінам у
мисленні дітей (клікове мислення) та суспільства. Освіта надає можливості для зміни
соціального статусу, сприяючи розвитку громадянського суспільства. Освіта передає
культурні цінності, норми та знання від покоління до покоління, підтримуючи
стабільність суспільства. Якісна освіта, доступна для всіх, є інструментом зменшення
соціальної нерівності.

Попри виклики, пов’язані з війною, COVID-19 та економічними обмеженнями,
потрібно забезпечити дітей якісною освітою, яка формує їхню впевненість у собі та
підготовленість до життя у складному світі. Діти інтегруються у цифровий світ. Їх не
можна вчити так, як вчили попередні покоління, критично важливо навчити дітей
орієнтуватися в цифровому світі безпечно. Знання постійно примножуються і про це
свідчить зростання кількості сторінок у вікіпедії. 20 років тому можна було навчити
конкретним знанням, як точно знадобляться у наступному десятилітті. Зараз це
неможливо. Зараз критично важливо виокремити ядро знань, а також навчити дітей
шукати потрібні їм знання та застосовувати їх на практиці. Сучасна освіта має допомогти
дітям обирати шлях та шукати відповіді, керуючись власним моральним компасом. Поруч
із навчанням, знанням та умінням формування цінностей в сучасному світі стає одним із
завдань освітньої системи. Цінності стають ключовим елементом навчальної програми, які
впливають на формування особистості. Освіта має не лише формувати знання, але й
виховувати бажання вчитися та допитливість [3].

Особливо актуальним є питання професіоналізму майбутніх фахівців, тобто того, щоб
якість і рівень їхньої підготовки відповідали реаліям сьогоднішнього дня. Соціологічні
дослідження свідчать, що продовжує залишатися невисокою стійкість професійних інтересів
молоді. Більше половини випускників змінюють професію, сотні тисяч фахівців з вищою і
середньою спеціальною освітою працюють на посадах, що не потребують такого рівня
підготовки. З розвитком ринкових відносин ця тенденція посилюється. Слід зауважити, що
завжди цінувалися у фахівця його духовність, загальнолюдські якості, тяжіння до цінностей
світової культури. Гуманізація освіти  один з основних напрямків її вдосконалення.

Соціальні принципи, на яких має базуватися освіта, щоб задовольняти вимоги
сьогодення - це демократизації, безперервності та спадкоємності, широкої профілізації,
гуманізації, інтенсифікації, інституційної рефлексії, інноваційності, що забезпечує
випереджаючий розвиток освіти в процесі загального соціального прогресу. Трансформація
освітньої системи повинна базуватися на принципі національної ідеї , зміст якої полягає у
збереженні та примноженні національних і соціальних освітніх традицій. Вища освіта
покликана виховувати громадянина України, гармонійно розвинену особистість, для якої
потреба у фундаментальних знаннях і підвищенні загальноосвітнього і професійного рівня
асоціюється з патріотизмом. Також важливий принцип підпорядкування розвитку вищої
освіти законам ринкової економіки, законам поділу праці, законам змінності роботи та
законам конкуренції, оскільки соціально-економічна сфера є винятково важливою у
формуванні логіки суспільного розвитку [4].

Свою педагогічну діяльність, як і всі викладачі нашого коледжу, спрямовую на
підготовку висококваліфікованих спеціалістів, здатних знайти своє місце на ринку праці,
активно включитися у різні сфери життя суспільства. Запроваджуючи нові прогресивні
методи навчання з широким використанням інтерактивного спілкування, мультимедіа,
роблю акцент на розвитку критичного мислення, на самостійності здобувачів освіти, їх
екологічної свідомості. Сприяю розвитку компетентностей, необхідних для самореалізації,
зокрема вміння працювати з інформацією, проводити експерименти та працювати в команді.



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

18

Таким чином, освіта є ключовим рушієм соціальних змін, виступаючи одночасно
інструментом модернізації суспільства та засобом відтворення соціальної структури. Вона
формує цінності, адаптує людей до технологічного прогресу та забезпечує мобільність. За
умов реформування освітньої системи дедалі більше уваги приділяється соціальному
розвитку та соціальній відповідальності установ освіти.
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МОДЕРНІЗАЦІЯ СУЧАСНОЇ ОСВІТИ ЯК ПЕРЕДУМОВА ЯКІСНИХ ЗМІН У
СУСПІЛЬСТВІ

Модернізація української освіти визначає соціальні вимоги до системи освіти фахових
коледжів. Суспільству, що розвивається, потрібні сучасно освічені, етичні, завзяті люди, які
можуть самостійно приймати відповідальні рішення в ситуації вибору, прогнозуючи можливі
наслідки, здібні до співпраці, відрізняються мобільністю, динамізмом, конструктивністю,
володіють розвиненим відчуттям відповідальності за долю країни.

Система сучасного суспільства містить у собі базові підсистеми, однією з яких є освіта.
Система освіти повинна забезпечувати поточні та перспективні кадрові потреби держави,
гарантуючи її інтелектуальну незалежність у всіх сферах суспільного виробництва та
суспільного життя.Зміст освіти визначається суспільними потребами, тому в сучасних
умовах швидко змінюється зміст знань, зростають його обсяги, змінюються потреби в
конкретних видах знань.

На розвиток освіти великий вплив мають процеси глобалізації та інформатизації.
Відбувається еволюція освіти в основне джерело прибутку в інформаційному суспільстві,
оскільки економічний розвиток визначають сучасні технології та інновації. У
постіндустріальній економіці найбільш затребувані фахівці, які не просто володіють
сучасними знаннями, вміннями та навичками, а прагнуть постійно підвищувати свою
кваліфікацію, проходити перенавчання, впроваджувати інноваційні технології.

Стрімкий вихід України у світовий та європейський простір, створює потребу певних
змін у галузі освіти та особливо в галузі викладання у фахових коледжах. Щоб виконати
завдання і виклики, які постали перед фаховими коледжами, потрібно вдосконалювати не
лише навчально-виховний процес, але й усне та писемне мовлення української мови як
державної, національної мови, а також іноземної мови(2).

Однією з важливих освітніх проблем є впровадження сучасних технологій,
переосмислення та оновлення форм, методів і засобів навчання української та англійської
мов майбутніх менеджерів. Адже наразі рівень володіння українською та англійською
мовами студентів здебільшого не відповідає професійному рівню, а результати анкетування
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довели необхідність упровадження мультимедійних технологій, розробки нових методів
навчання мови, у тому числі й створення інтерактивних завдань(1).

Можливості використання інтернет-ресурсів величезні. Глобальна мережа інтернет
створює умови для здобуття будь-якої необхідної студентам інформації, що знаходиться в
будь-якій точці земної кулі: народознавчий матеріал, новини з життя молоді, статті з газет і
журналів та інше. На заняттях української та англійської мов за допомогою інтернету можна
вирішувати цілий ряд дидактичних завдань: формувати навички і вміння читання,
використовуючи матеріали глобальної мережі; удосконалювати письмову мови;
поповнювати словниковий запас студентів; формувати у студентів мотивацію до вивчення
української та англійської мов(3).

Крім того, робота направлена на вивчення можливостей інтернет- технологій для
розширення світогляду студентів, налагоджування і підтримування ділових зв'язків і
контактів зі своїми однолітками в англомовних країнах. Студенти можуть брати участь в
тестуванні, у вікторинах, конкурсах, олімпіадах, що проводяться мережею інтернет,
переписуватися з однолітками з інших країн, брати участь в чатах, відеоконференціях та
інше.

Отже, модернізація вмісту освіти в Україні на сучасному етапі розвитку суспільства не
в останню чергу пов'язана з інноваційними процесами в організації навчального процесу
фахових коледжів.
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ЦИФРОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ ЯК ІНТЕГРОВАНИЙ КОМПОНЕНТ НАВЧАННЯ
ІНОЗЕМНОЇ МОВИ ЗА ПРОФЕСІЙНИМ СПРЯМУВАННЯМ СТУДЕНТІВ

СПЕЦІАЛЬНОСТЕЙ «ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННА СПРАВА» ТА «ТУРИЗМ ТА
РЕКРЕАЦІЯ»

Стрімкий розвиток цифрових технологій кардинально змінює вимоги до підготовки
фахівців у сфері готельно-ресторанної справи та туризму. Сучасний фахівець галузі
гостинності має вільно орієнтуватися не лише в іншомовному професійному середовищі, а й
упевнено використовувати цифрові інструменти, що стали невід'ємною частиною щоденної
операційної діяльності готелів, ресторанів і туристичних підприємств. Інтеграція навчання
іноземної мови за професійним спрямуванням (ІМПС) із формуванням цифрових
компетентностей є відповіддю на виклики ринку праці та вимоги Національної рамки
кваліфікацій України.
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Теоретичним підґрунтям такої інтеграції слугує концепція змішаного навчання (blended
learning), що поєднує традиційні аудиторні форми з цифровим навчальним середовищем, а
також підхід CLIL (Content and Language Integrated Learning) – навчання мови через зміст
фахових дисциплін [1]. У контексті підготовки студентів спеціальностей «Готельно-
ресторанна справа» та «Туризм та рекреація» цей підхід реалізується через використання
автентичних цифрових ресурсів галузі як основи для розвитку іншомовних мовленнєвих
умінь.

Практична реалізація інтеграції передбачає залучення широкого спектру цифрових
інструментів, безпосередньо пов'язаних із професійною діяльністю в галузі гостинності.
Зокрема, студенти опановують англомовний інтерфейс систем управління готелем (Property
Management Systems – PMS), таких як Opera Cloud та Cloudbeds, вивчаючи фахову
термінологію в контексті реальних операційних процедур: заселення та виселення гостей
(check-in / check-out), управління бронюванням (reservation management), обробки запитів та
скарг (guest request handling). Паралельно формуються навички роботи з англомовними
платформами онлайн-бронювання – Booking.com, Expedia, Airbnb – де студенти аналізують
структуру об'яв, відгуків гостей та відповідей менеджменту як автентичні зразки ділового
іншомовного письма.

Для розвитку продуктивних мовленнєвих умінь ефективно застосовуються такі
завдання: створення англомовного контенту для соціальних мереж готелю чи ресторану з
використанням Canva або Adobe Express; розробка мультимедійних презентацій туристичних
маршрутів у Google Slides із дотриманням вимог до професійного ділового мовлення;
написання англомовних відповідей на відгуки гостей на платформах TripAdvisor і Google
Reviews – жанр, що вимагає опанування специфічної дискурсивної стратегії вибачення,
подяки та запрошення до повторного візиту. Рецептивні вміння формуються через аналіз
автентичних відеоматеріалів з YouTube-каналів провідних готельних мереж Marriott та Hilton,
де студенти занотовують галузеву лексику та моделі ділового спілкування [2].

Окремим продуктивним напрямом є використання штучного інтелекту як навчального
інструменту. Студенти взаємодіють із чат-ботами (ChatGPT, Gemini) в режимі рольової гри:
симулюють діалог між адміністратором готелю та іноземним гостем, відпрацьовуючи
мовленнєві кліше, стратегії ввічливої відмови та техніки розв'язання конфліктних ситуацій
англійською мовою. Застосування ШІ-інструментів також інтегрується у процес написання:
студенти редагують та критично оцінюють тексти, згенеровані штучним інтелектом, -
зіставляють їх із вимогами жанру та галузевими стандартами комунікації, що розвиває
критичне мислення і метамовну свідомість [3].

Цифрові інструменти формативного оцінювання – Mentimeter, Padlet, Google Forms –
дозволяють викладачеві забезпечити зворотний зв'язок у режимі реального часу, а студентам
– відрефлексувати власний прогрес в опануванні як іншомовних, так і цифрових
компетентностей. Портфоліо-підхід до підсумкового оцінювання, де студенти подають
добірку виконаних цифрових проєктів англійською мовою, відповідає принципам
автентичного оцінювання та готує їх до вимог сучасного ринку праці [4].

Додаткові практичні завдання охоплюють розробку англомовних меню та карт вин у
застосунку Canva з дотриманням вимог до кулінарної термінології та жанру гастрономічного
опису (farm-to-table concept, house specialty, wine pairing); укладання англомовного путівника
туристичним маршрутом Волині у форматі електронної брошури (Google Sites або Issuu) із
застосуванням лексики тематичних груп heritage site, scenic route, local cuisine, cultural
landmark; проведення англомовної віртуальної екскурсії готелем із використанням
платформи Zoom або Microsoft Teams, де студенти виступають у ролі front desk manager,
презентуючи послуги іноземним гостям; а також аналіз і порівняння англомовних сайтів
конкурентних готелів за критеріями зручності навігації, повноти інформації та
переконливості маркетингового тексту з подальшим написанням власного варіанту сторінки
“About Us” для умовного закладу. Кожне із завдань вимагає інтеграції фахових знань,
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цифрових навичок та іншомовної комунікативної компетентності, що моделює реальні
професійні ситуації галузі гостинності.

Описаний підхід узгоджується з Рекомендацією Європейського Парламенту щодо
ключових компетентностей для навчання впродовж життя, де цифрова компетентність та
компетентність у сфері спілкування іноземними мовами визначені як пріоритетні [5].
Інтеграція цифрового інструментарію в курс ІМПС для студентів спеціальностей «Готельно-
ресторанна справа» та «Туризм» не лише підвищує мотивацію через автентичний і
практично значущий зміст, а й формує випускника, готового до ефективної міжкультурної
комунікації в цифровому професійному середовищі галузі гостинності.
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СТУДЕНТООРІЄНТОВАНЕ НАВЧАННЯ ЯК ВАЖЛИВА ПЕРЕДУМОВА УСПІШНОЇ
РЕАЛІЗАЦІЇ ОСВІТНЬО-ПРОФЕСІЙНОЇ ПРОГРАМИ

Згідно статті 1 Закону України «Про фахову передвищу освіту» студентоорієнтоване
навчання – підхід до організації освітнього процесу, що передбачає: заохочення здобувачів
фахової передвищої освіти до ролі автономних і відповідальних суб’єктів освітнього процесу;
створення освітнього середовища, орієнтованого на задоволення потреб та інтересів
здобувачів фахової передвищої освіти, включаючи надання можливостей для формування
індивідуальної освітньої траєкторії; побудову освітнього процесу на засадах взаємної поваги
і партнерства здобувачів фахової передвищої освіти та адміністрації, педагогічних (науково-
педагогічних) та інших працівників закладу фахової передвищої освіти [1].

Забезпечення дотримання студентоорієнтованого навчання в освітньому процесі є
одним із пунктів внутрішньої системи забезпечення закладами фахової передвищої освіти
якості освітньої діяльності [1].

На забезпечення студентоорієнтованого навчання спрямовані наступні завдання
закладу фахової передвищої освіти:

- виховання у здобувачів фахової передвищої освіти патріотизму, соціальної активності,
громадянської позиції та відповідальності, академічної доброчесності, формування правової
та екологічної культури, моральних цінностей, здорового способу життя, здатності критично
мислити та самоорганізовуватися в сучасних умовах;

- створення необхідних умов для реалізації учасниками освітнього процесу їхніх
здібностей і талантів, збереження здоров’я учасників освітнього процесу [1].
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Студентське самоврядування - це право і можливість студентів закладів фахової
передвищої освіти вирішувати питання навчання і побуту, захисту своїх прав та інтересів, а
також брати участь в управлінні закладом [1].

Засади студентоорієнтованого навчання у Тернопільському фаховому коледжі харчових
технологій і торгівлі регулюються Положенням про внутрішню систему забезпечення якості
освіти, Положенням про систему опитування, Положенням про освітньо-професійні
програми, Положенням про студентське самоврядування, Положенням про індивідуальну
освітню траєкторію, Положенням про організацію освітнього процесу.

Здобувачі фахової передвищої освіти мають можливість, окрім опитування під час
перегляду та оновлення змісту освітньо-професійної програми, висловлювати свою думку та
пропозиції стосовно змісту освітньо-професійної програми та процедур забезпечення її
якості у процесі особистого спілкування під час зустрічей адміністрації із студентськими
лідерами і старостатом, на засіданнях студентської ради, за результатами анкетування і т.д.

Виходячи із визначених Стратегією організації освітнього процесу головних завдань
адміністрації та педагогічного колективу, у коледжі не тільки враховуються пропозиції,
зауваження і побажання здобувачів освіти. У закладі освіти чітко та відкрито демонструється
вплив студентів на розвиток і модернізацію матеріально-технічної бази, освітнього
середовища, на задоволення їх потреб і запитів.

Студентоорієнтоване навчання є однією із сильних сторін освітньо-професійних
програм, за якими здійснюється освітня діяльність у коледжі, а також важливою вимогою у
досягненні мети успішного проходження акредитації [2].

Відповідно до вимог студентоцентрованого підходу освітньо-професійні програми
забезпечують реалізацію прав здобувачів освіти на формування індивідуальної освітньої
траєкторії і партнерську діяльність викладачів та здобувачів освіти.

Пріоритетом діяльності педагогічного колективу є формування творчої особистості,
зорієнтованої на збереження вічно людських цінностей, свідомого громадянина, патріота та
професіонала, що є одним із пріоритетів соціально-економічного зростання держави в
складних умовах воєнного стану.

Отже, студентоорієнтоване навчання є одним із визначальних підходів до організації
освітнього процесу та однією із важливих передумов успішної реалізації освітньо-
професійної програми; його подальший розвиток є необхідним для формування
конкурентноспроможного фахівця у сфері торгівлі та харчових технологій. Здобувачі освіти
залучаються до опитування щодо оцінки змісту ОПП, щодо якості викладання освітніх
компонентів та відповідності освітнього середовища потребам і запитам здобувачів освіти.

Врахування інтересів, пропозицій здобувачів освіти здійснюється через роботу
студентського самоврядування і є предметом обговорення щодо вдосконалення ОПП групою
забезпечення ОПП та прийняття рішень на засіданні органів студентського самоврядування,
циклових комісій, методичної, адміністративної і педагогічної рад.

Відповідність ОПП потребам і запитам здобувачів фахової передвищої освіти
забезпечується можливістю формування індивідуальної освітньої траєкторії, що дозволяє
поглибити професійні знання в межах обраної ними ОПП; розширює світогляд, ознайомлює
з сучасними тенденціями в сфері майбутньої професійної діяльності.
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ІНШОМОВНА ОСВІТА ЯК ІНСТРУМЕНТ ІНТЕГРАЦІЇ МОЛОДІ В ОСВІТНІЙ І
ПРОФЕСІЙНИЙ ПРОСТІР

В умовах зростаючої конкуренції у сферах підприємництва, торгівлі та маркетингу
підвищуються вимоги до фахівців, здатних до ефективної міжкультурної комунікації та
професійної взаємодії в глобалізованому середовищі. За таких обставин володіння
іноземною мовою постає не як додаткова перевага, а як невід’ємна складова професійної
компетентності.

У цьому контексті іншомовна освіта виступає ключовим інструментом інтеграції
молоді в освітній і професійний простір, забезпечуючи доступ до міжнародних освітніх
можливостей, сприяючи академічній мобільності та участі в науковій діяльності, а також
істотно підвищуючи конкурентоспроможність молоді на ринку праці. Це актуалізує тему
дослідження.

Проблема іншомовної освіти тривалий час перебуває у полі зору науковців. Зокрема, її
різні аспекти досліджували як вітчизняні, так і зарубіжні вчені (С. Ю. Ніколаєва, В. Г. Редько,
А. Н. Щукін, М. Кенел, Я. ван Ек, С. Савіньйон, М. Свейн та ін.). Особливості формування
іншомовної комунікативної компетентності фахівців різних галузей стали предметом
наукового пошуку С. В. Баришникової, О. Б. Бігич, О. І. Дацків, М. В. Дуки, І. П. Задорожної,
С. О. Козак, Н. О. Костенко, Д. В. Миронець, Н. Б. Микитенко, Л. Я. Морської, О. О.
Павленко, О. Б. Тарнопольського та ін.

Мета тез полягає у дослідженні ролі іншомовної освіти як чинника інтеграції молоді в
сучасний освітній і професійний простір.

Сучасна іншомовна освіта орієнтується на підготовку здобувачів освіти до активної
участі в багатомовному та мультикультурному середовищі. Відповідно до
Загальноєвропейських рекомендацій з мовної освіти, «лише шляхом кращого оволодіння
сучасними європейськими мовами можна полегшити спілкування та взаємодію між
європейцями…» [1, с. 2].

У цьому контексті ключового значення набуває формування іншомовної
комунікативної компетентності як здатності успішно здійснювати міжкультурну взаємодію з
носіями мови відповідно до мовних норм і культурних традицій у ситуаціях безпосереднього
та опосередкованого спілкування [2, с. 91].

У сучасних умовах модернізації фахової передвищої освіти України стратегічною
метою підготовки конкурентоспроможних фахівців є, на думку науковців, формування
іншомовної професійної компетентності – складного інтегративного утворення, яке
забезпечує професійне спілкування іноземною мовою у сфері фахової діяльності в умовах
міжкультурної комунікації.

Структура зазначеної компетентності охоплює кілька взаємопов’язаних компонентів:
мовний (фонетичний, лексичний, граматичний), мовленнєвий (говоріння, аудіювання,
читання та письмо), лінгвосоціокультурний (знання мовних і мовленнєвих засобів із
національно-культурною семантикою; країнознавчі та культурні знання; розуміння норм
поведінки та культурних особливостей) і стратегічний (здатність долати труднощі у процесі
спілкування). Їх комплексний розвиток забезпечує готовність до ефективної комунікації в
різних сферах діяльності.

Реалізація завдань іншомовної освіти здійснюється на основі сучасних методологічних
підходів, зокрема компетентнісного та комунікативного. Перший підхід передбачає
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орієнтацію на практичний результат навчання, тоді як другий – створення умов для активної
мовленнєвої взаємодії. Використання інтерактивних технологій навчання, таких як проєктна
діяльність, кейс-метод, дискусії та рольові ігри, сприяє формуванню навичок реального
іншомовного спілкування [3, с. 166–167].

Практична спрямованість іншомовної підготовки реалізується через залучення
здобувачів освіти до різних форм міжнародної діяльності, зокрема освітніх програм,
стажувань та спільних проєктів. Такий досвід дає змогу поєднати теоретичні знання з
практикою їх застосування, а також сприяє професійному становленню особистості.

Таким чином, іншомовна освіта є важливим чинником формування професійної та
соціальної компетентності молоді в умовах глобалізованого суспільства.
Вона забезпечує розвиток здатності до міжкультурної комунікації, розширює освітні
можливості та сприяє професійному становленню особистості.
Реалізація сучасних підходів до іншомовного навчання дає змогу ефективно поєднувати
теоретичну підготовку з практичним досвідом. Це підвищує конкурентоспроможність молоді
та її готовність до інтеграції у міжнародний освітній і професійний простір.
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СПІВПРАЦЯ ЗДОБУВАЧІВ ОСВІТИ, БАТЬКІВ ТА ВИКЛАДАЧІВ ЯК
ЗАПОРУКА ЯКІСНОЇ ФАХОВОЇ ПЕРЕДВИЩОЇ ОСВІТИ

У сучасних умовах трансформації системи освіти України, інтеграції до європейського
освітнього простору та зростання вимог ринку праці до рівня підготовки фахівців особливого
значення набуває забезпечення якості фахової передвищої освіти. Одним із ключових
чинників досягнення цієї мети є ефективна співпраця основних учасників освітнього процесу
- здобувачів освіти, викладачів та батьків. Саме їхня узгоджена взаємодія формує цілісне
освітнє середовище, орієнтоване на розвиток професійних компетентностей, особистісного
потенціалу та соціальної відповідальності майбутнього фахівця.

Сучасна освітня парадигма базується на принципах студентоцентризму, що передбачає
активну роль здобувача освіти у формуванні власної освітньої траєкторії. Здобувач перестає
бути пасивним споживачем знань і виступає як суб’єкт освітнього процесу, який бере
відповідальність за результати навчання, саморозвиток та професійне зростання. Однак
ефективність цього процесу значною мірою залежить від створення сприятливого
середовища, у якому важливу роль відіграють як викладачі, так і батьки.

Роль викладача в умовах сучасної освіти зазнає суттєвих змін. Він вже не лише
транслює знання, а виконує функції наставника, тьютора, фасилітатора та модератора
освітнього процесу. Викладач створює умови для розвитку критичного мислення,
самостійності та творчості здобувачів освіти, застосовує інтерактивні методи навчання,
впроваджує цифрові технології та інноваційні освітні практики. Водночас ефективність
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педагогічної діяльності значною мірою залежить від налагодженого зворотного зв’язку зі
здобувачами освіти та їхніми батьками [1].

Батьки у системі фахової передвищої освіти виступають не лише як сторонні
спостерігачі, а як активні учасники освітнього процесу. Їхня підтримка, мотивація та
зацікавленість у навчанні здобувача освіти сприяють підвищенню академічної успішності,
формуванню відповідального ставлення до навчання та професійного самовизначення.
Особливо важливою є роль батьків на етапі адаптації здобувачів освіти до нових умов
навчання, коли формується їхня навчальна автономність.

Новизна сучасного підходу полягає у впровадженні концепції тристороннього
партнерства «здобувач освіти - викладач - батьки», яка ґрунтується на принципах відкритості,
довіри, взаємоповаги та спільної відповідальності за освітні результати. Така модель
передбачає системну комунікацію, узгодження очікувань та спільне вирішення освітніх
проблем.

Особливого значення в організації ефективної взаємодії набувають цифрові
інструменти комунікації. Використання електронних освітніх платформ, систем
дистанційного навчання, електронних журналів, месенджерів та відеоконференцій
забезпечує оперативність обміну інформацією, прозорість освітнього процесу та доступність
зворотного зв’язку. Це дозволяє батькам бути більш залученими до освітнього процесу,
навіть за умов обмеженої фізичної присутності.

Сучасною тенденцією є також розширення форм співпраці через участь батьків у житті
закладу освіти: проведення спільних заходів, тренінгів, круглих столів, профорієнтаційних
зустрічей, опитувань, обговорення освітньо-професійних програм і якості освітніх послуг.
Такий підхід сприяє формуванню довіри до закладу освіти та підвищує рівень його
відкритості.

Окрему увагу слід приділити розвитку надпрофесійних компетентностей (soft skills),
які є критично важливими в умовах сучасного ринку праці. Комунікативні навички, вміння
працювати в команді, відповідальність, емоційний інтелект та здатність до самонавчання
формуються значною мірою саме у процесі взаємодії між здобувачами освіти, викладачами
та батьками. Узгоджені дії цих трьох сторін створюють сприятливе середовище для
всебічного розвитку особистості.

Крім того, важливою складовою є формування культури академічної доброчесності, яка
передбачає чесність, відповідальність та етичну поведінку в освітньому процесі. Саме
спільна позиція викладачів і батьків щодо дотримання цих принципів сприяє вихованню
свідомих і відповідальних фахівців [2].

Ефективна співпраця здобувачів освіти, батьків та викладачів є системоутворюючим
чинником забезпечення якості фахової передвищої освіти. Її реалізація потребує
впровадження партнерської моделі взаємодії, активного використання цифрових технологій,
розвитку комунікаційних механізмів та залучення всіх учасників до освітнього процесу.
Перспективи подальших досліджень пов’язані з розробкою ефективних моделей взаємодії,
оцінюванням їх результативності та адаптацією до умов сучасного освітнього середовища.
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ВПЛИВ ПРАКТИЧНОЇ ПІДГОТОВКИ НА ПРОФЕСІЙНУ АДАПТАЦІЮ ТА
ПРАЦЕВЛАШТУВАННЯ ЗДОБУВАЧІВ ОСВІТИ

Вплив практичної підготовки на професійну адаптацію та працевлаштування
здобувачів освіти в сучасних умовах розвитку ринку праці набуває особливої актуальності.
Посилення конкуренції, швидкі технологічні зміни та зростання вимог роботодавців до рівня
професійної підготовки зумовлюють необхідність переорієнтації освітнього процесу на
формування не лише теоретичних знань, а й практичних навичок. Саме практична підготовка
виступає важливим інструментом забезпечення відповідності компетентностей випускників
потребам сучасного ринку праці.

Практична підготовка здобувачів освіти охоплює різні форми організації навчання,
зокрема навчальну та виробничу практику, стажування, дуальну освіту, участь у проєктній
діяльності та виконання практико-орієнтованих завдань. Такий підхід дозволяє інтегрувати
теоретичні знання з реальними умовами професійної діяльності, сприяє формуванню
фахових компетентностей, розвитку професійного мислення та набуттю досвіду вирішення
практичних завдань [1].

Одним із ключових аспектів практичної підготовки є її вплив на процес професійної
адаптації здобувачів освіти. Завдяки безпосередньому зануренню у професійне середовище
здобувачі отримують можливість ознайомитися з особливостями майбутньої професії,
корпоративною культурою підприємства, вимогами до працівників та специфікою виконання
професійних обов’язків. Це сприяє зниженню рівня стресу під час першого
працевлаштування, формує впевненість у власних силах та готовність до самостійної
діяльності [3].

Важливим результатом практичної підготовки є також підвищення рівня
працевлаштування випускників. Роботодавці надають перевагу кандидатам, які мають
практичний досвід роботи, володіють необхідними навичками та здатні швидко адаптуватися
до умов професійної діяльності. У цьому контексті практика часто виступає першим етапом
професійної кар’єри, оскільки саме під час її проходження здобувачі освіти мають
можливість зарекомендувати себе перед потенційним роботодавцем [2].

Новизна сучасного підходу до організації практичної підготовки полягає у
впровадженні дуальної форми освіти, яка передбачає тісну співпрацю закладів освіти та
роботодавців. Така модель дозволяє забезпечити більш ефективне поєднання навчання та
роботи, сприяє формуванню практичних навичок безпосередньо на робочому місці та
підвищує рівень готовності випускників до професійної діяльності.

Окрім формування фахових компетентностей, практична підготовка сприяє розвитку
надпрофесійних навичок (soft skills), таких як комунікація, робота в команді,
відповідальність, організованість та здатність до прийняття рішень. Саме ці якості є
важливими для успішної професійної адаптації та ефективної діяльності в умовах сучасного
ринку праці [1].

Водночас існують певні проблеми в організації практичної підготовки, зокрема
недостатній рівень співпраці між закладами освіти та підприємствами, обмежена кількість
баз практики, невідповідність змісту практики сучасним вимогам ринку праці. Вирішення
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цих проблем потребує вдосконалення освітніх програм, активізації партнерства з
роботодавцями та впровадження інноваційних форм практичного навчання.

Отже, практична підготовка є важливим чинником професійної адаптації та
працевлаштування здобувачів освіти. Вона забезпечує формування необхідних
компетентностей, сприяє набуттю практичного досвіду та підвищує
конкурентоспроможність випускників на ринку праці. Подальший розвиток системи
практичної підготовки має бути спрямований на посилення її практичної спрямованості,
інтеграцію з потребами роботодавців та впровадження сучасних освітніх технологій.
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ЗАГАЛЬНА І СПЕЦІАЛЬНА ФІЗИЧНА ПІДГОТОВКА ПІД ЧАС ВИВЧЕННЯ ТЕМИ
«ФУТБОЛ» В ОСВІТНЬОМУ ПРОЦЕСІ

Фізична підготовка є базовим компонентом навчального процесу з фізичної культури,
оскільки забезпечує розвиток рухових якостей, функціональних можливостей організму та
створює передумови для ефективного засвоєння технічних і тактичних дій. У процесі
вивчення теми «Футбол» особливого значення набуває поєднання загальної та спеціальної
фізичної підготовки, що дозволяє досягти комплексного розвитку здобувачів освіти.

Загальна фізична підготовка спрямована на розвиток сили, швидкості, витривалості,
гнучкості та координації. Вона формує основу фізичної працездатності, зміцнює здоров’я та
підвищує адаптаційні можливості організму. У навчальному процесі застосовуються бігові,
стрибкові, гімнастичні вправи, рухливі ігри, які забезпечують різнобічний вплив на організм
і створюють фундамент для подальшої спеціалізації [1].

Спеціальна фізична підготовка має прикладний характер і орієнтована на розвиток
якостей, необхідних безпосередньо у футболі: вибухової сили, швидкісної витривалості,
реакції, координації та точності рухів. Вона реалізується через вправи, максимально
наближені до ігрової діяльності: ведення м’яча, передачі, удари, зміни напрямку руху, ігрові
ситуації [2].

Ефективність гри у футбол значною мірою залежить від рівня фізичної підготовленості.
Недостатній розвиток базових якостей обмежує можливості виконання технічних прийомів,
знижує швидкість прийняття рішень і витривалість упродовж гри. Натомість раціональне
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поєднання загальної і спеціальної підготовки забезпечує стабільність і результативність
ігрових дій [3].

У процесі навчання важливо дотримуватись принципу поступовості: на початкових
етапах переважає загальна фізична підготовка, а зі зростанням рівня підготовленості
поступово збільшується частка спеціальних вправ. Такий підхід зменшує ризик
перевантаження, сприяє адаптації організму до фізичних навантажень і підвищує
ефективність засвоєння навчального матеріалу [1].

Методика проведення занять передбачає чітку структуру: підготовча частина
(розминка), основна (розвиток фізичних якостей і відпрацювання техніки), заключна
(відновлення організму). У процесі занять використовуються різні методи: ігровий,
змагальний, інтервальний, повторний, що дозволяє урізноманітнити навчальний процес і
підтримувати інтерес здобувачів освіти [4].

Особливу увагу приділяють розвитку фізичних якостей, необхідних для футболіста.
Швидкість забезпечує оперативність дій, сила  ефективність боротьби за м’яч, витривалість
 стабільність протягом гри, спритність і координація  точність виконання технічних
прийомів. Комплексний розвиток цих якостей формує здатність діяти результативно в
умовах змінної ігрової ситуації [2].

Практична реалізація підготовки здійснюється через систему вправ. Для розвитку сили
використовуються вправи з власною вагою, партнерські та ігрові завдання. Швидкість
розвивається через спринти, реакцію на сигнал, зміну напрямку руху. Витривалість
формується за допомогою інтервального бігу, ігрових вправ і міні-матчів. Такий підхід
забезпечує одночасний розвиток фізичних і технічних умінь [3].

Систематичне поєднання загальної і спеціальної фізичної підготовки сприяє не лише
підвищенню ефективності гри у футбол, а й формує дисципліну, відповідальність, уміння
працювати в команді. У результаті створюються умови для гармонійного фізичного та
особистісного розвитку здобувачів освіти.
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ОСВІТА ЯК СЕРЕДОВИЩЕФОРМУВАННЯ АВТОНОМНОГОМИСЛЕННЯ В
УМОВАХ ЦИФРОВОГО ВПЛИВУ

Цифровізація суспільства змінила не лише доступ до інформації, а й сам механізм її
сприйняття. Користувач більше не шукає інформацію  вона надходить до нього через
алгоритмічні стрічки, рекомендаційні системи та персоналізований контент. У результаті
формується середовище, де значна частина рішень приймається під впливом зовнішніх
факторів, а не власного аналізу. У цих умовах освіта має забезпечити формування
автономного мислення як здатності до незалежної інтерпретації інформації та прийняття
обґрунтованих рішень [1].
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Автономне мислення розглядається як комплексна когнітивна здатність, що включає
критичне мислення, рефлексію, метакогніцію та здатність до саморегуляції. У цифровому
середовищі ці компоненти зазнають системного впливу з боку алгоритмів платформ, які
оптимізують контент під поведінкові патерни користувача. Це призводить до формування
так званих «інформаційних бульбашок», де користувач отримує обмежений спектр точок
зору, що знижує рівень когнітивної автономії [2].

Сучасні дослідження показують, що надмірне споживання короткого контенту (кліпове
мислення) впливає на глибину обробки інформації. Зменшується тривалість концентрації
уваги, підвищується залежність від швидких стимулів і знижується здатність до
довготривалого аналізу. Це створює ризик формування поверхневого мислення,
орієнтованого на швидке сприйняття, а не на осмислення [3].

Окремий вплив має поширення штучного інтелекту, який спрощує доступ до готових
відповідей. З одного боку, це підвищує ефективність навчання, з іншого  формує ризик
зниження самостійності мислення. Якщо студент використовує ШІ як заміну аналізу,
відбувається делегування когнітивних функцій, що може призводити до зниження здатності
до самостійного мислення [4].

У цьому контексті освіта має змінювати підхід від передачі знань до розвитку
когнітивних навичок. Ефективними є методи, що стимулюють активну розумову діяльність:
проблемно-орієнтоване навчання, кейс-метод, аналітичні завдання з відкритою відповіддю,
міждисциплінарний аналіз. Такі підходи змушують студента не відтворювати інформацію, а
формувати власні інтерпретації та аргументацію [1].

Елементом дослідження є спостереження за змінами в поведінці студентів під час
виконання аналітичних завдань. На початковому етапі більшість рішень базується на
швидкому пошуку інформації та копіюванні готових відповідей. Після впровадження завдань,
що вимагають порівняння джерел, аргументації та критичної оцінки, спостерігається
зростання рівня самостійності мислення. Зокрема, збільшується кількість унікальних
відповідей, глибина аналізу та здатність до формування власної позиції [5].

Ключовим фактором є розвиток метакогнітивних навичок  усвідомлення власних
мисленнєвих процесів. Це дозволяє студенту контролювати вплив зовнішніх інформаційних
стимулів, оцінювати якість власних рішень і коригувати їх. Метакогніція виступає
механізмом, що забезпечує незалежність мислення в умовах інформаційного тиску [3].

Важливим є також питання інтеграції цифрових інструментів у навчання. Ефективність
залежить від їх функціональної ролі: використання ШІ та цифрових платформ як
інструменту аналізу, а не джерела готових відповідей, сприяє розвитку автономності.
Наприклад, застосування ШІ для порівняння різних підходів, аналізу аргументів або
генерації альтернативних точок зору стимулює когнітивну активність, а не замінює її [4].

Сучасний освітній процес має враховувати ці виклики і трансформуватися у напрямі
формування стійких когнітивних навичок. Це передбачає зміну ролі викладача — від
транслятора знань до фасилітатора мислення, який створює умови для самостійного аналізу
та рефлексії.

Цифрове середовище створює як можливості, так і ризики для розвитку автономного
мислення. Освіта виконує ключову роль у компенсації негативного впливу алгоритмів,
інформаційного перевантаження та використання ШІ через розвиток критичного мислення,
метакогнітивних навичок і аналітичних здібностей. Системне впровадження цих підходів
дозволяє сформувати здатність до самостійного прийняття рішень і забезпечує якісні зміни в
суспільстві.
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ІННОВАЦІЙНІ ОСВІТНІ ПРОЄКТИ ЯК СЕРЕДОВИЩЕ ДЛЯ ПІДГОТОВКИ
АГЕНТІВ ЗМІН ТА ПРОФЕСІЙНОЇ САМОРЕАЛІЗАЦІЇ СУЧАСНОГО ВИКЛАДАЧА

Сучасний етап розвитку української освіти характеризується переходом від
традиційних дидактичних моделей до створення відкритих екосистем, де викладач виступає
ключовим агентом суспільних трансформацій. В умовах 2024–2026 років професійна
самореалізація педагога вже не обмежується межами навчальної аудиторії, а переміщується у
площину реалізації масштабних інноваційних проєктів, що поєднують здоров’я, культуру та
освіту. Саме участь у таких ініціативах дозволяє фахівцю трансформувати власний
практичний досвід у дієвий інструмент формування нової суспільної свідомості [1, с. 104-
112].

Яскравим прикладом такого середовища є проєкт «Граїмо», ініційований командою
Євгена Клопотенка та ЮНІСЕФ. Аналіз результатів цього проєкту станом на 2026 рік
свідчить, що ігрофікація освітнього процесу стала ефективним механізмом залучення молоді
до вивчення принципів здорового способу життя. Для викладача, який інтегрує ці методики у
свою діяльність, участь у таких заходах стає платформою для апробації новітніх підходів до
навчання через гру. Це дозволяє розвивати професійну мобільність, що є критично важливим
у контексті цифрової та соціальної трансформації освіти 2.

Особливе місце в системі професійної самореалізації посідає поєднання викладацької
майстерності з кулінарним мистецтвом. Реформа шкільного харчування, яка у 2025–2026
роках увійшла у фазу глибокої інтеграції в освітні плани, розглядає кулінарію не як
технічний процес, а як частину культурного коду та здоров’я нації. Викладач, який
професійно займається випіканням, отримує унікальну можливість транслювати через цей
процес цінності уважності, терпіння та поваги до традицій. Впровадження таких компетенцій
у освітній процес сприяє створенню інклюзивного середовища, де практичні навички стають
основою для формування гармонійної особистості.

Аналітичний аналіз участі педагога у проєкті «Граїмо» дозволяє стверджувати, що
ігрофікація освітнього процесу не є простою розвагою, а виступає глибоким психолого-
педагогічним інструментом. Через гру викладач отримує можливість моделювати складні
життєві ситуації, де навички командної роботи та критичного аналізу засвоюються значно
ефективніше, ніж під час традиційних лекцій. Це створює передумови для професійної
самореалізації, оскільки викладач перестає бути лише джерелом інформації, стаючи
модератором соціального досвіду. Важливим аспектом тут виступає здатність педагога
адаптувати ігрові механіки під конкретні освітні завдання, що вимагає високого рівня
креативності та аналітичних здібностей 3.

Інтеграція кулінарного мистецтва, зокрема мистецтва випікання, у педагогічну
практику дозволяє реалізувати концепцію «навчання через дію». Коли викладач транслює
власний практичний досвід роботи з тістом, він демонструє студентам приклад
наполегливості, уваги до деталей та важливості збереження національних традицій. У цьому
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контексті випікання розглядається не як побутовий процес, а як метафора створення
цілісного продукту, що потребує знання технології, терпіння та вишуканості. Такі проєкти
формують у викладача здатність до нестандартного мислення, що є критично важливим для
агента змін, адже інноваційність сьогодні визначається здатністю бачити нові сенси у
звичних речах. Протягом 2024–2026 років спостерігається тенденція до персоналізації
освітніх траєкторій, де особисті хобі та професійні навички викладача стають базою для
розробки авторських курсів та тренінгів [4].

Професійна самореалізація викладача в умовах інноваційного середовища
безпосередньо корелює з рівнем його відкритості до нових знань. Робота в проєктах, що
виходять за межі аудиторної роботи, дозволяє педагогу побачити реальні потреби
суспільства. Наприклад, впровадження нових стандартів харчування безпосередньо впливає
на здоров’я нації, а ігрові методики  на рівень психологічної стійкості молоді в умовах
кризових викликів. Таким чином, викладач стає провідником змін, які мають довготривалий
соціальний ефект, трансформуючи освітній простір у життєздатну екосистему.

Наукове обґрунтування таких процесів базується на розумінні того, що освіта є
відкритою системою, яка постійно обмінюється досвідом із соціальною практикою. Участь у
профільних освітніх рухах дозволяє викладачу постійно оновлювати власну методологічну
базу, уникаючи професійного вигорання та стагнації. Використання аналітичного підходу у
повсякденній діяльності допомагає педагогу структурувати отриманий досвід і
перетворювати його на інноваційні освітні продукти, що відповідають вимогам часу.

Важливо зазначити, що статус агента змін накладає на викладача відповідальність за
якість суспільного дискурсу. Уникаючи жаргонізмів та спрощених схем, такий фахівець
здатен доступно пояснити складні механіку реформ, роблячи їх зрозумілими для широкого
загалу. Професійна самореалізація у цьому випадку вимірюється не кількістю проведених
годин, а глибиною трансформації свідомості оточуючих та здатністю вибудовувати нові
моделі взаємодії у громаді [4].

Дослідження взаємодії між особистими захопленнями викладача та його професійною
діяльністю відкриває нові горизонти для педагогічної майстерності. Кулінарія як частина
освітнього проєкту дозволяє актуалізувати питання екології споживання, відповідальності та
сталого розвитку. Викладач, який інтегрує ці теми у свою роботу, фактично закладає
фундамент для формування свідомої особистості. Це підтверджує тезу про те, що сучасна
освіта є не просто підготовкою до професії, а процесом постійного творення нових
суспільних якостей через власну активність та приклад.

Отже, інноваційні освітні проєкти створюють унікальне середовище для підготовки
викладачів нового типу. Поєднання професійної майстерності з активною участю у суспільно
значущих ініціативах, таких як проєкти Євгена Клопотенка чи ігрові платформи «Граїмо»,
дозволяє педагогу досягти найвищого рівня самореалізації. Це стає запорукою якісних змін у
суспільстві, де освіта виступає головним рушієм прогресу та гуманізації відносин. У 2026
році такий викладач-практик є справжнім агентом змін, який через зрозумілі та близькі
кожному речі  смачну їжу та захопливу гру  будує фундамент для успішної та здорової
нації.
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ОСВІТА ВПРОДОВЖЖИТТЯ ЯК КЛЮЧОВА ДЕТЕРМІНАНТА ЯКІСНИХ
СУСПІЛЬНИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ

Провідною тенденцією суспільного розвитку у ХХІ столітті залишається постійне
зростання ролі інформаційного чинника. На нашу думку, саме цей чинник спонукає до
розвитку освіти протягом життя. Мова насамперед йде про освіту дорослих. Ця освіта
спрямована на максимальне задоволення потреб як окремої особистості, так і суспільства та
держави в цілому. Самовдосконалення, формування навичок адаптації до змін у соціально-
економічному й політичному житті пов’язані із задоволенням потреб особистості.
Формування соціально активних особистостей, які мають адаптуватися до реалій життя та
його повсякденних викликів, зумовлює задоволення потреб суспільства. Підготовка
компетентних працівників, здатних вивести країну на високий рівень розвитку,  це
реалізація потреб держави.

Освіта впродовж життя (lifelong learning)  це безперервний процес здобуття,
оновлення та поглиблення знань, умінь і компетентностей людини протягом усього її життя.
Вона виходить за межі формальної системи та охоплює неформальне й інформальне
навчання. У сучасному світі ця концепція стає не лише індивідуальною потребою, а й
суспільною необхідністю. В сьогоднішніх реаліях безперервна освіта набуває особливої
цінності.

У XXI ст. освіта трансформувалася у загальнолюдську цінність із новою сутнісною
якістю — вона має здійснюватися безперервно. Сьогодні провідні позиції посідає
індивідуальна освітня траєкторія. Професійна кар’єра сучасного працівника повинна
оперативно адаптуватися до зовнішнього середовища, що швидко змінюється, тому такий
процес часто передбачає фахове перепрофілювання. Сучасне індивідуально орієнтоване
навчання сприяє формуванню конкурентоздатного фахівця, здатного постійно збагачувати, а
за потреби  повністю оновлювати власні компетентності.

Освіта впродовж життя  це процес постійного зростання загальноосвітнього та
професійного потенціалу особистості відповідно до власних потреб і запитів суспільства, що
реалізується через систему державних і громадських інститутів [4]. У нашій державі
розроблена відповідна політика у сфері освіти дорослих, яка ґрунтується на таких принципах:

 доступності та добровільності здобуття освіти громадянами впродовж життя;
 неперервності та наступності освітнього процесу;
 цілеспрямованості, динамічності та прогностичності системи освіти дорослих;
 науковості, технологічності й перспективності;
 інтеграції системи освіти дорослих (освіти впродовж життя) у загальну систему

освіти;
 державної підтримки системи освіти дорослих;
 фінансування державних і комунальних закладів та установ освіти відповідно до

їхньої структури, нормативів та обсягів надання послуг;
 врахування особливостей структури й змісту освітніх потреб особистості на різних

етапах життєвого шляху;
 єдності формальної, неформальної та інформальної освіти;
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 конкурентоспроможності й гласності при визначенні та реалізації пріоритетних
напрямів.

Стрімкий розвиток технологій, цифровізація, автоматизація виробництва та
глобалізація зумовлюють постійні зміни на ринку праці. Професії швидко трансформуються
або зникають, натомість з’являються нові. За таких умов освіта, здобута один раз у молодості,
вже не гарантує конкурентоспроможності протягом життя. Саме тому безперервне навчання
стає ключовим фактором адаптації людини до нових соціально-економічних реалій.

Освіта впродовж життя сприяє підвищенню соціальної мобільності населення. Вона дає
можливість людям змінювати фах, підвищувати кваліфікацію та адаптуватися до нових умов
праці. Це особливо важливо для вразливих груп населення, які завдяки навчанню можуть
покращити свій добробут та інтегруватися в суспільство [5, с.86].

Якісні суспільні трансформації неможливі без розвитку людського капіталу. Внаслідок
підвищення кваліфікації зростає продуктивність праці. Постійний розвиток інтелектуального
потенціалу стимулює інновації, допомагає швидкій адаптації до змін, сприяє зростанню
доходів та якості життя. Освіта впродовж життя формує компетентних, відповідальних і
творчих громадян, що стимулює економічне зростання держави в цілому.

Освічене суспільство є основою демократії. Саме тому освіта впродовж життя сприяє
формуванню критичного мислення, громадянської відповідальності та здатності до активної
участі в суспільно-політичному житті. Людина, яка постійно навчається, краще орієнтується
в інформаційному просторі, здатна ефективно протидіяти маніпуляціям і приймати
обґрунтовані рішення.

Безперервна освіта є визначальним рушієм інновацій. Вона дозволяє оперативно
впроваджувати нові технології, розвивати підприємництво та розбудовувати
конкурентоспроможну економіку. Закономірно, що країни, які активно інвестують в освіту
дорослих, демонструють вищі темпи економічного зростання та кращу адаптивність до
глобальних викликів.

Освіта впродовж життя зміцнює соціальну єдність. Вона забезпечує міжкультурний
діалог, виховує толерантність і взаєморозуміння. Завдяки доступу до знань громадяни
глибше усвідомлюють спільні цінності та ефективніше співпрацюють заради суспільного
блага.

Попри свою значущість, система освіти впродовж життя стикається з низкою проблем:
 нерівний доступ до освітніх ресурсів;
 недостатнє фінансування галузі;
 низька мотивація дорослого населення до навчання;
 невідповідність освітніх програм реальним потребам ринку праці.
Подолання цих викликів потребує комплексної державної політики та тісної співпраці

між освітніми установами, бізнесом і громадянським суспільством. Освітні заклади мають
адаптувати свої програми до сучасних вимог і впроваджувати гнучкі форми навчання.

Освіта впродовж життя є ключовою детермінантою якісних суспільних трансформацій,
оскільки вона забезпечує адаптивність соціуму до змін, сприяє економічному розвитку,
соціальній справедливості та демократичному поступу. Інвестування в безперервне навчання
— це стратегічна інвестиція в майбутнє суспільства, його стабільність і процвітання.
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ІНДИВІДУАЛЬНИЙ ОСВІТНІЙ ПІДХІД ЯК ЗАСІБ
СТВОРЕННЯ ЕФЕКТИВНОГО ТА РЕЗУЛЬТАТИВНОГО НАВЧАЛЬНОГО
СЕРЕДОВИЩА ЗДОБУВАЧІВ ОСВІТИ ЕКОНОМІЧНОГО СПРЯМУВАННЯ

Кожен здобувач освіти є унікальним світом зі своїми здібностями, темпом навчання,
інтересами та потребами. Усвідомлення цієї істини є фундаментом ефективної та гуманної
педагогіки. Традиційна система освіти часто орієнтована на середнього студента, що може
призводити до того, що талановиті діти нудьгують, а ті, кому потрібна додаткова підтримка,
відчувають себе невпевнено. Саме тому індивідуальний підхід до навчання стає не просто
бажаним, а необхідним елементом сучасної освіти.

Індивідуальний підхід в освіті – це комплексна система організації освітнього процесу,
яка враховує індивідуальні особливості кожного здобувача освіти. Це не означає, що кожен
здобувач отримує абсолютно окрему програму, але передбачає гнучкість у методах
викладання, темпі навчання, формах контролю та видах діяльності, які максимально
відповідають потребам та можливостям кожної особистості.

Індивідуальний освітній підхід дійсно є важливим, оскільки:
1) сприяє розкриттю потенціалу кожного студента; коли навчання адаптовано до

сильних сторін студента та враховує його інтереси, він відчуває себе більш залученим та
мотивованим. Це створює сприятливі умови для розвитку його талантів та досягнення
високих результатів. Дитина, яка навчається у власному темпі та отримує підтримку у своїх
слабких сторонах, має більше шансів повністю розкрити свій потенціал;

2) індивідуальний підхід підвищує ефективність навчання. Коли навчальний матеріал
подається у спосіб, який найкраще сприймає конкретна дитина (візуально, аудіально,
кінестетично), інформація засвоюється легше та глибше. Врахування темпу навчання
дозволяє уникнути ситуацій, коли одні студенти нудьгують, чекаючи інших, а інші не
встигають за програмою та відчувають стрес;

3) він сприяє формуванню позитивного ставлення до навчання. Коли здобувач
відчуває, що його потреби враховують, що його підтримують та допомагають досягати
успіху, він починає сприймати навчання як цікавий та корисний процес, а не як тягар. Це
підвищує самооцінку та впевненість у власних силах;

4) індивідуальний підхід допомагає виявити та подолати труднощі у навчанні. Раннє
виявлення індивідуальних освітніх потреб дозволяє вчасно надати студенту необхідну
підтримку та корекцію. Це може бути додаткові заняття, спеціальні методики навчання або
співпраця з психологом тощо;

5) готує особистість до життя та майбутнього фаху в різноманітному світі.
Індивідуальний підхід вчить цінувати власну унікальність та поважати відмінності інших.
Студенти навчаються співпрацювати в групах з різними рівнями підготовки та різними
стилями навчання, що є важливою навичкою для успішної соціалізації та професійної
діяльності.

З метою створення ефективного та результативного навчального середовища у своїй
педагогічній діяльності при викладанні обліково-економічних дисциплін велику увагу надаю
саме індивідуальному освітньому підходу, як під час викладання дисциплін, так і при
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організації занять практик, коли треба розподілити посадові обовʼязки між працівниками
бухгалтерії (членами малої групи) та при призначенні тематики курсових робіт з фінансового
обліку. Володіючи різноманітними педагогічними методиками, намагаюсь вміло їх
комбінувати та поєднувати, враховуючи індивідуальні особливості сприйняття інформації
студентами. Використовую роздатковий матеріал, мультимедійні презентації, опорні
конспекти, бланки документів, інтерактивні завдання, фахові професійні завдання, тести,
проєктну діяльність, групову роботу та інші форми навчання, щоб задовольнити потреби
студентів з різними стилями навчання. Практикую диференційовані завдання, тобто на
здобувачі отримують завдання різного рівня складності, що дозволяє кожному працювати у
власному темпі та відповідно до своїх можливостей. Обовʼязково при роботі із майбутніми
фахівцями створюю атмосферу співробітництва та взаємоповаги, постійно моніторю та
оцінюю рівень навчальних досягнень, використовуючи різноманітні форми оцінювання: усні
опитування, письмові роботи, що дозволяє вчасно виявляти потреби студентів та коригувати
навчальний процес.

Таким чином, індивідуальний підхід до навчання не є розкішшю, а необхідністю для
забезпечення якісної та ефективної освіти, яка враховує унікальність кожної особистості та
допомагає їй повністю розкрити свій потенціал. Однак, не слід забувати про те, що триває
поступова і цілеспрямована підготовка майбутнього фахівця з бухгалтерського обліку і
кожен з них має отримати диплом фахового молодшого бакалавра, а це означає пройти
підготовку за відповідною освітньо-професійною програмою.
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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ ВИКЛАДАННЯ СУСПІЛЬНИХ ДИСЦИПЛІН

Анотація. Здійснено спробу викласти розуміння значення сучасних цифрових технологій
в процесі модернізації суспільних дисциплін. На рівні перспектив подальшого дослідження
проблеми входження інноваційних технологій навчання в освітній простір коледжів,
виокремлено роботу з вивчення тих навчальних технологій, які стануть обов’язковою
складовою сприйняття майбутньої професії, змінять систему викладання з банальної
трансляції на проблемно-пошуковий підхід та допоможуть у формуванні цілісної, усебічно
розвиненої особистості.
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Постановка проблеми. Цифрові технології в освіті використовуються вже досить давно.
Але серйозним поштовхом до їх масового впровадження стала пандемія COVID-19. У цей
період технології перетворилися з простого доповнення до освітнього процесу в необхідність.
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Останніми роками відбувся стрімкий розвиток цього напряму: з’явились та впровадились
нові винаходи, тенденції і технології, що полегшують навчання і підвищують його
ефективність. Цифровізація освітнього процесу – це широке поняття. Воно включає не тільки
дистанційну освіту або роботу здобувачів з комп’ютером. Цифровізація передбачає
використання інформаційних технологій на всіх рівнях: не тільки навчальному, але й
організаційному (електронні щоденники, чати з науково-педагогічними працівниками).

Аналіз досліджень і публікації. Питанням цифровізації освіти в Україні та
впровадження в навчальний процес новітніх технологій та методик навчання присвячено
чимало праць науковців: О.В. Гончара, І.М. Дичківської, О.А. Грищенко, І.М. Ковальчук,
В.В. Петренко та інших.

Мета статті – аналіз потенціалу цифрових інструментів у процесі навчання суспільних
дисциплін задля формування комунікативної та цифрової компетентностей здобувачів освіти.

Основні результати дослідження. Сьогодні неможливо уявити сучасну систему освіти
без використання інформаційних технологій у процесі навчання, в тому числі із
застосуванням комп’ютерної техніки і глобальних інформаційних мереж. Необхідність
застосування сучасних методів викладання в коледжі з використанням новітніх
інформаційних технологій продиктована зміною ролі викладача в навчальному процесі.

Основним критерієм використання інформаційних технологій є новизна, тому для
педагога в інноваційному процесі важливим є визначення, в чому полягає сутність нового. З
цією метою викладачі мають бути включені до інноваційної діяльності. Педагогічними
інноваціями в навчальному процесі можуть бути такі, що стосуються змісту навчального
матеріалу, технічних засобів, педагогічних технологій, методів.

Протягом останніх двох десятків років, відбувається перехід від традиційного навчання
до навчання на базі комп’ютерних технологій. Сучасні інформаційні технології дають змогу
підвищити та вдосконалити ефективність освітнього процесу. Під час реформування освіти у
вищих навчальних закладах прогресивно розробляється концепція дистанційної освіти, що
передбачає розробку різноманітних технологій, у тому числі технології змішаного навчання
[3].

Постійна увага підвищення якості надання освітніх послуг і впровадження сучасних
інноваційних методів традиційного і інтерактивного навчання за допомогою інтерактивних
методів і різних аудіо-візуальних програм (Skype, відео-конференції на базі платформи Zoom,
Microsoft Teams, а також Viber, YouTube, Telegram, Instagram та ін.). У класичному варіанті
навчання під час лекцій, практичних і семінарських занять основною дієвою особою є
викладач, який будує хід вивчення теми, тобто тему заняття. Для моніторингу рівня знань
при класичній формі навчання використовуються такі оціночні засоби, як теоретичне
опитування, тестування, рішення ситуаційних завдань, індивідуальне завдання. У викладача
є тимчасові обмеження, тобто за певний час розглянути якомога більший обсяг навчального
матеріалу.

Однак навіть найсучасніше технічне обладнання не може замінити на практичному
занятті чи на лекції викладача. Увесь процес навчальної діяльності проходить на
позитивному емоційному фоні, що забезпечує підвищення ефективності співпраці викладача
та слухачів. При цьому викладач, проводячи заняття, стає не стільки джерелом інформації,
скільки організатором усієї роботи, спрямовує її в потрібне русло, створює сприятливий
психологічний клімат у групі, вказує на помилки. Викладач, у такому разі, повинен
відігравати роль медіатора знань, який, з одного боку, сам бездоганно володіє
інформаційною культурою, а з іншого, дає приклад для наслідування [1].

В даний час завданням закладів вищої освіти є не просто підготовка фахівця, а
висококваліфікованого професіонала, здатного приймати рішення швидко і адекватно в
нестандартній ситуації, який здатен поєднати практичну діяльність з дослідницькою
роботою, тому і виникає потреба в застосуванні сучасних методів викладання. Говорячи про
нові технології викладання, розглянемо ті з них, які можуть бути використані, як самостійні
елементи навчального процесу.
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Скорочення загального обсягу аудиторного навантаження і розвиток навичок
самостійної роботи можливе також і при використанні модульного навчання, яке найбільш
доцільно використовувати при вивченні студентами дисциплін спеціалізації. Варто
відзначити, що електронні технології, які використовуються при дистанційному навчанні,
діляться на три великі категорії: неінтерактивні (друковані матеріали або паперові носії,
аудіо-, відео-носії), засоби комп’ютерного навчання (електронні підручники, комп’ютерне
тестування і контроль знань, новітні засоби мультимедіа), відеоконференції - розвинуті
засоби телекомунікації по аудіо-каналам, відео-каналам і комп’ютерним мережам.

Високоефективний зв'язок викладача і студента в педагогічному процесі не тільки
підвищує рівень організації навчального процесу, а й більшою мірою формує комунікативні
компетенції студентів. Ще одним з сучасних методів викладання з використанням
інформаційних технологій є телекомунікаційні проекти – спільна навчально-пізнавальна,
дослідницька, творча чи ігрова діяльність студентів, яка організована на базі комп’ютерних
телекомунікацій та має спільну мету, проблему, погодження засоби та методи розв’язання
проблеми, яка спрямована на те, щоб досягти певних результатів [2].

Висновки. Відповідно, глибоке вивчення тематичного матеріалу в закладі передвищої
освіти диктує необхідність застосування сучасних інформаційних технологій, що дозволяють
надати студентам повний і вільний контакт з великими обсягами довідкових даних,
моніторинг змін змісту матеріалу відповідно до нових наукових досягнень світового
масштабу.
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Анотація Досліджено сучасні підходи до формування професійних компетенцій
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наявного освітнього середовища з метою формування сучасних професійно-компетентних
випускників та відсутністю означених особливостей формування професійної
компетентності студентів вимагають створення необхідних передумов для цілеспрямованого
впливу на формування професійної компетентності випускника професійного навчального
закладу торговельно-економічного профілю. Запропоновано модель формування
професійних компетенцій фахівців торговельно-економічного профілю.
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Постановка проблеми. Сьогоднішній етап розвитку економіки характеризується
зростанням ролі підприємництва як ключового чинника забезпечення економічної
стабільності, інноваційного розвитку та зайнятості населення. Особливого значення набуває
підготовка молоді, здатної до самостійної економічної діяльності, створення власного
бізнесу та ефективної адаптації до умов ринку. У цьому контексті система фахової
передвищої освіти відіграє важливу роль у формуванні підприємницьких компетентностей у
здобувачів освіти, зокрема фахових молодших бакалаврів.

В умовах глобалізації, цифровізації економіки та соціально-економічних викликів, з
якими стикається Україна, зростає потреба у фахівцях, які не лише володіють професійними
знаннями, а й здатні проявляти ініціативу, креативність, економічне мислення та готовність
до підприємницького ризику. Саме тому питання підготовки фахових молодших бакалаврів
до підприємницької діяльності є актуальним і потребує наукового осмислення.

Аналіз досліджень і публікації. Сучасні підходи до підготовки фахових молодших
бакалаврів до підприємницької діяльності досліджували вчені: С. Максименко, Л. Долинська,
М. Корольчук, Л. Карамушка, О. Креденцер, С. Миронець В. Бодров, Л. Меркур’єва, М.
Савіна, А. Сазонова та ін.

Мета статті. Визначити особливості формування професійної компетентності
студентів коледжу до підприємницької діяльності та побудувати модель щодо її
функціонування.

Основні результати дослідження. Підприємницька освіта розглядається як важлива
складова сучасної освітньої парадигми, спрямована на формування у здобувачів освіти
здатності створювати економічну цінність, приймати управлінські рішення та реалізовувати
власні бізнес-ідеї. У документах Європейського Союзу підприємницька компетентність
визначена однією з ключових компетентностей для навчання впродовж життя, що
підтверджує її значущість для професійного та особистісного розвитку молоді.

В Україні підготовка фахових молодших бакалаврів у сфері підприємництва
здійснюється в межах спеціальності «Підприємництво та торгівля». Освітні програми цієї
спеціальності орієнтовані на формування базових економічних знань, практичних навичок
ведення господарської діяльності, а також здатності аналізувати ринкове середовище та
оцінювати економічні ризики. Важливою особливістю фахової передвищої освіти є її
практична спрямованість, що створює передумови для раннього залучення студентів до
підприємницької діяльності.

Підготовка фахових молодших бакалаврів до підприємницької діяльності передбачає
формування комплексу знань, умінь та навичок, необхідних для започаткування та ведення
власної справи. Йдеться не лише про засвоєння теоретичних основ економіки, менеджменту
та маркетингу, а й про розвиток підприємницького мислення, здатності до самостійного
прийняття рішень та відповідальності за їх результати.

Удосконалення підготовки фахових молодших бакалаврів до підприємницької
діяльності потребує комплексного підходу, який поєднує оновлення змісту освітніх програм,
розвиток практичної складової навчання та підвищення кваліфікації педагогічних
працівників. Важливим є впровадження сучасних цифрових інструментів, що відповідають
потребам цифрової економіки, а також розвиток підприємницької інфраструктури в закладах
освіти.

Доцільним є створення умов для реалізації студентських бізнес-ініціатив у межах
освітнього процесу, що сприятиме формуванню реальних підприємницьких навичок.
Партнерство з бізнес-структурами та органами місцевого самоврядування може стати
ефективним інструментом підтримки молодіжного підприємництва та розвитку регіональної
економіки.

Висновки. Підготовка фахових молодших бакалаврів до підприємницької діяльності є
важливим чинником соціально-економічного розвитку та формування
конкурентоспроможного людського капіталу. В умовах сучасних викликів саме фахова
передвища освіта має потенціал забезпечити молодь необхідними знаннями, уміннями та
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навичками для успішної реалізації в підприємницькій сфері. Посилення практичної
спрямованості навчання, розвиток підприємницьких компетентностей і підтримка
молодіжних ініціатив сприятимуть формуванню активної, економічно самостійної та
відповідальної особистості, здатної ефективно діяти в умовах ринкової економіки.
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НУЛЬОВІ ВІДХОДИ ЯК ЦІННІСНА ОСНОВА ФАХОВОЇ ОСВІТИ:
ДОСВІД ВИКЛАДАЧА БІОЛОГІЇ ТА МІКРОБІОЛОГІЇ

Сучасне суспільство стоїть перед серйозними екологічними викликами, серед яких
проблема відходів займає одне з центральних місць. Щороку у світі утворюється понад 2
мільярди тонн твердих побутових відходів, значну частку серед яких становлять відходи
харчової промисловості. Концепція нульових відходів (Zero Waste) поступово
трансформується із суто виробничої стратегії на світогляд  систему цінностей, що проникає
у всі сфери суспільного життя, зокрема в освіту. Саме освіта є тим середовищем, де
формуються не лише знання та практичні вміння, а й ціннісні установки, які визначають
поведінку людини впродовж усього подальшого життя [1]. Тому питання інтеграції ідей
сталого розвитку в освітній процес є сьогодні особливо актуальним.

Викладання біології та мікробіології на відділенні харчових технологій відкриває
унікальні можливості для органічної інтеграції принципів Zero Waste у навчальний процес.
Харчова промисловість є одним із найбільших виробників органічних відходів: за різними
оцінками, від 30 до 40% усього виробленого продовольства втрачається або перетворюється
на відходи на різних етапах виробничого ланцюга [2]. Це означає, що підготовка фахівців
цієї галузі  питання не лише технологічне, а й глибоко ціннісне. Завдання сучасного
викладача полягає в тому, щоб поєднати фаховий зміст із орієнтирами сталого розвитку та
зробити екологічну відповідальність невід'ємною частиною професійної ідентичності
здобувача освіти.

У практиці викладання біології та мікробіології тематика нульових відходів послідовно
інтегрується у вивчення ключових тем курсу. При вивченні мікробіології бродіння та
ферментації розглядаються можливості утилізації органічних залишків через біотехнологічні
процеси. Тема мікроорганізмів-деструкторів розкривається не лише з наукової точки зору, а
й у контексті природного компостування та відновлення ресурсів. При вивченні
мікробіологічного контролю харчових виробництв акцент робиться на безвідходних
технологіях, заснованих на біотрансформації сировини [3]. Такий підхід дає змогу студентам
побачити науковий зміст дисципліни крізь призму реальних екологічних проблем і відчути
особисту причетність до їх розв'язання.

Важливою складовою освітнього процесу є формування у студентів так званого «Zero
Waste мислення»  здатності критично оцінювати виробничі процеси, виявляти точки втрат
та шукати можливості для мінімізації відходів. Цього неможливо досягти виключно через
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традиційні лекції: необхідні проблемні ситуації, метод кейсів, проєктна та дослідницька
діяльність [4]. Наприклад, студентам пропонується розробити мікробіологічно обґрунтовані
рішення для утилізації відходів конкретного харчового підприємства або змоделювати
безвідходний технологічний цикл переробки певного виду сировини. Такі завдання
формують не лише фахові компетентності, а й особистісну позицію майбутнього спеціаліста.

Окремої уваги заслуговує виховний потенціал природничих дисциплін. Біологія та
мікробіологія - це науки про живе, про взаємозв'язки в екосистемах, про кругообіг речовин у
природі. Фундаментальний принцип природознавства «нічого не зникає безслідно» є
водночас серцевиною концепції Zero Waste. Це дає викладачу унікальну можливість
вибудувати органічний зв'язок між науковими знаннями та екологічними цінностями — не
нав'язуючи їх штучно, а природно виводячи із самого змісту дисципліни. Студенти
переконуються: те, що вони вивчають у лабораторії, безпосередньо пов'язане з майбутнім
планети.

Ефективним інструментом формування екологічної свідомості є позааудиторна
діяльність, зокрема навчальні екскурсії. Здобувачі освіти відділення харчових технологій
відвідали станцію сортування відходів «Чистий Луцьк»  сучасне підприємство, що реалізує
принципи роздільного збору та переробки сміття на практиці. Безпосереднє знайомство з
реальним виробничим процесом  від приймання відходів до їх сортування та підготовки до
вторинної переробки  дало здобувачам освіти змогу побачити, як наукові знання з біології
та мікробіології втілюються у конкретних технологічних рішеннях. Такий досвід є
незамінним: він переводить абстрактні поняття у площину реального життя та суттєво
підсилює мотивацію до навчання і відповідального ставлення до довкілля [5].

Досвід практичної роботи свідчить, що включення екологічних цінностей у фаховий
контекст суттєво підвищує мотивацію студентів та їхню зацікавленість предметом. Здобуті
знання сприймаються не як абстрактний навчальний матеріал, а як інструмент реальних змін.
Сучасна освіта  це не просто трансляція інформації, це формування людини, здатної
мислити системно і діяти відповідально. Викладач, який послідовно інтегрує концепцію
нульових відходів у навчання природничих дисциплін, стає не лише носієм наукових знань, а
й агентом ціннісних змін у суспільстві.
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ОПТИМІЗАЦІЯ СТВОРЕННЯ ДИДАКТИЧНИХМАТЕРІАЛІВ ЗАСОБАМИ
ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю оптимізації рутинних складників
навчання та запитом на індивідуалізацію дидактичного контенту. У часи стрімкої
цифровізації штучний інтелект стає потужним ресурсом автоматизації, що водночас вимагає
переосмислення ролі педагога. Головним завданням сучасної дидактики є трансформація ШІ
з інструменту механічного копіювання у засіб розвитку критичного мислення та пошук
балансу між технологічною ефективністю й етичними орієнтирами.

Інтеграція ШІ в освітню парадигму стимулює розвиток адаптивних платформ, здатних
до глибокої персоналізації досвіду. Використання аналізу великих даних (Big Data) дозволяє
викладачам прогнозувати освітні потреби, автоматизувати моніторинг прогресу та
проектувати індивідуальні траєкторії навчання, що підвищує інклюзивність і
результативність взаємодії в системі «викладач–студент» [3].

Проте генеративні можливості ШІ створюють нові загрози для академічної
доброчесності. Здатність систем миттєво створювати автентичний контент ставить під
загрозу принцип самостійності виконання завдань і призводить до девальвації
інтелектуальної праці. Це вимагає розробки нових регуляторних стандартів, етичних норм та
зміщення акцентів у методах оцінювання навчальних досягнень.

Сучасна освітня парадигма вимагає від викладача не лише глибокого володіння
предметною областю, а й високого рівня цифрової компетентності, що включає здатність до
ефективної візуалізації та адаптації контенту. У контексті дистанційного та змішаного
навчання особливого значення набуває використання багатофункціональних платформ, серед
яких лідируючу позицію займає онлайн-редактор Canva. Завдяки інтеграції інструментів
генеративного штучного інтелекту, ця платформа трансформується з графічного редактора
на інтелектуальну екосистему для створення дидактичних матеріалів [2].

Використання ШІ-можливостей Canva (зокрема Magic Write для генерації тексту та
інтелектуальних шаблонів для структурування даних) дозволяє педагогу забезпечити
візуальну цілісність контенту при мінімальних часових витратах. Водночас синергія
викладача та ШІ відкриває шлях до глибокої персоналізації навчання через моделювання
рольових сценаріїв, створення адаптивних завдань та впровадження систем предиктивної
аналітики для відстеження індивідуальної траєкторії кожного студента. Важливою умовою
такої інтеграції залишається дотримання етичних норм та принципів прозорості, закріплених
у відповідних локальних політиках закладів освіти [1].

Систематизацію основних напрямів та інструментальних можливостей використання
ШІ у професійній діяльності викладача наведено у таблиці нижче.

Таблиця 1
Функціональні напрями та цифрові інструменти використання ШІ в освітній діяльності

Напрям
використання

Функціональні можливості
та інструментарій

Очікуваний результат
для освітнього процесу

Візуалізація та
графічний дизайн

Використання шаблонів Canva,
ШІ-редагування зображень,
макетування посібників,
сертифікатів та інфографік.

Підвищення рівня наочності,
естетичність матеріалів та
дотримання єдиного
візуального стилю.
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Генерація та
структурування
контенту

Робота з Canva Magic Write для
створення текстових блоків,
інтеграція з ChatGPT/Gemini для
розробки планів занять.

Прискорення підготовки
дидактичних матеріалів,
автоматичне структурування
великих обсягів даних.

Персоналізація
навчання

Адаптація текстів під рівень знань
учня, підготовка
диференційованих запитань та
індивідуальних завдань.

Забезпечення інклюзивності,
врахування когнітивних
особливостей кожного
здобувача освіти.

Колаборація та спільна
робота

Надання групового доступу до
проєктів у реальному часі,
коментування та спільне
редагування макетів.

Розвиток цифрової
грамотності, навичок
командної роботи та
критичного оцінювання
контенту.

Моделювання та
симуляція

Створення історичних
реконструкцій, рольових сценаріїв
та віртуальних діалогів із
персонажами через ШІ-асистенти.

Стимулювання критичного
мислення, занурення у
контекст дисципліни через
ігрові механіки.

Аналітика та зворотний
зв'язок

Моніторинг прогресу через
системи аналітики, ідентифікація
«зон росту» та тем, що
потребують повторення.

Оперативне коригування
навчальної програми, надання
змістовного та об'єктивного
фідбеку.

Впровадження зазначених інструментів дозволяє викладачу зосередитися на творчих та
менторських аспектах діяльності, делегуючи рутинні процеси створення наочності та
первинної обробки інформації інтелектуальним алгоритмам.

Аналіз ризиків та етичних аспектів впровадження штучного інтелекту в освітнє
середовище дозволяє виокремити декілька критичних зон, що потребують особливої уваги та
стратегічного регулювання.

Першочерговим викликом є трансформація принципів академічної доброчесності.
Здатність ШІ до автоматичного генерування контенту створює загрозу нівелювання
самостійної роботи студентів та ризики прихованого плагіату. Це зумовлює необхідність
докорінного перегляду стандартів оцінювання та переходу до таких форм контролю, де
акцент зміщується з кінцевого продукту на процес формування знань та здатність до
критичної верифікації отриманих даних.

Іншим вагомим ризиком є технологічна детермінованість та загроза когнітивної
залежності. Надмірна автоматизація навчальних операцій може призвести до атрофії
критичного мислення, зниження рівня креативності та мотивації до самостійного пошуку
рішень. Існує небезпека перетворення суб’єктів освітнього процесу на пасивних споживачів
алгоритмічних рішень, що негативно позначається на розвитку соціальних навичок та
інтелектуальної автономії [2].

З огляду на це, ключовим завданням сучасної методики викладання є пошук
оптимального балансу між інноваційними технологіями та традиційними методиками.
Створення продуктивного освітнього середовища можливе лише за умови відкритого діалогу
про етичні межі використання ШІ та формування у здобувачів освіти культури
відповідального ставлення до власного інтелектуального розвитку.
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ІНСТРУМЕНТИ НАДОЛУЖЕННЯ ОСВІТНІХ ВТРАТ З ХІМІЇ У СТУДЕНТІВ
ПЕРШОГО КУРСУ

Сучасні умови функціонування освіти суттєво вплинули на якість підготовки
випускників шкіл, що вступають до закладів фахової передвищої освіти. Тривале
дистанційне навчання, обмежений доступ до лабораторної бази, нестабільність освітнього
процесу в умовах воєнного стану спричинили фрагментарність знань і недостатню
сформованість базових компетентностей. Особливо гостро ця проблема проявляється під час
вивчення хімії, оскільки дисципліна має виражену логічну структуру і потребує
послідовного засвоєння понять. Відсутність розуміння елементарних тем, таких як: «Будова
атома», «Періодичний закон», «Типи хімічного зв’язку» чи «Основи складання рівнянь
реакцій» створює суттєві труднощі вже на початковому етапі навчання у коледжі та знижує
мотивацію студентів [2].

У таких умовах першочерговим завданням викладача є не лише передача нового
матеріалу, а й цілеспрямоване виявлення та подолання прогалин у знаннях. Ефективною
практикою є організація початкового діагностичного етапу, який дозволяє визначити
реальний рівень підготовки студентів. Важливо, щоб така діагностика мала не
контролюючий, а орієнтувальний характер і не викликала у студентів додаткового стресу. З
цією метою доцільно використовувати тестування на платформах Google Forms або Classtime.
Використання цифрових інструментів для тестування дає змогу швидко отримати
узагальнену картину засвоєння матеріалу, виокремити найбільш проблемні теми та
адаптувати подальший освітній процес відповідно до потреб конкретної групи. На основі
результатів діагностики доцільно формувати короткі корекційні модулі, спрямовані на
відновлення ключових знань [4].

Одним із результативних підходів до надолуження освітніх втрат є використання
елементів мікронавчання. Подання матеріалу невеликими змістовими блоками сприяє
кращому його засвоєнню, особливо в умовах зниження концентрації уваги у студентів.
Короткі відеопояснення, покрокові інструкції, демонстрації розв’язання типових задач
дозволяють студентам працювати у зручному темпі та повертатися до складних моментів за
потреби. Доцільно використовувати короткі (до 3-5 хв) авторські відео-пояснення або готові
(наприклад, «Всеукраїнська школа онлайн»). Поєднання традиційного конспекту з
цифровими ресурсами, зокрема через використання QR-кодів, робить навчальний матеріал
більш доступним і варіативним, а також сприяє формуванню навичок самостійної роботи [3].

Не менш важливим є використання засобів візуалізації, які значно полегшують
сприйняття складної інформації. Узагальнюючі схеми, логічні таблиці, інфографіка
допомагають структурувати знання, встановити взаємозв’язки між поняттями та зменшити
когнітивне навантаження. Такі матеріали можуть виступати як опорні конспекти, до яких
студент звертається під час виконання завдань або підготовки до занять. Інструментами для
виконання цих завдань можуть бути ресурси Canva або Genially. Платформу Canva зручно
використовувати для створення візуально привабливих плакатів, презентацій та іншого
графічного контенту. Застосунок Genially підходить для розробки інтерактивних матеріалів,
таких як плакати чи презентації з анімаціями, кнопками та можливістю взаємодії
користувача. Візуалізація особливо ефективна при поясненні алгоритмів розв’язання задач,
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складання хімічних формул чи рівнянь реакцій, оскільки дозволяє чітко відтворити
послідовність дій .

Важливим напрямом роботи є також відновлення практичних умінь, які виявилися
недостатньо сформованими через обмеження доступу до лабораторних занять у попередні
роки. У цьому контексті доцільно використовувати віртуальні лабораторії та симуляційні
середовища, які дають можливість моделювати хімічні процеси, спостерігати перебіг реакцій
і аналізувати результати експериментів. Доцільним є використання симуляторів PhET
Interactive Simulations або Vascoda. Такі інструменти дозволяють студентам
експериментувати без ризику помилок і матеріальних втрат, що особливо важливо на етапі
формування базових уявлень. Крім того, вони створюють умови для індивідуалізації
навчання, оскільки кожен студент може працювати у власному темпі [1].

Позитивний вплив на процес навчання має організація взаємодії між студентами.
Робота в малих групах або парах сприяє активізації пізнавальної діяльності, розвитку
комунікативних навичок і кращому засвоєнню матеріалу. Пояснення навчального матеріалу
однолітками часто є більш доступним і зрозумілим, що допомагає зменшити психологічний
бар’єр перед складною дисципліною. Взаємонавчання також формує відповідальність за
результат спільної роботи та підвищує впевненість студентів у власних можливостях [3].

Окрему роль у подоланні освітніх втрат відіграє створення сприятливого
психологічного клімату на заняттях. Важливо, щоб студенти не боялися помилятися, ставити
запитання і визнавати труднощі у навчанні. Підтримка з боку викладача, поступове
ускладнення завдань, акцент на досягненнях, навіть незначних, сприяють формуванню
позитивної мотивації до вивчення предмета. У цьому контексті доцільно застосовувати
диференційований підхід, пропонуючи завдання різного рівня складності, що дозволяє
кожному студенту відчути власний успіх.

Таким чином, надолуження освітніх втрат з хімії у студентів першого курсу є складним
і багатогранним процесом, який потребує поєднання традиційних педагогічних підходів із
сучасними цифровими технологіями. Ефективність цієї роботи значною мірою залежить від
своєчасної діагностики, гнучкості викладача у виборі методів навчання та орієнтації на
потреби конкретної аудиторії. Основною метою є не лише відновлення базових знань, а й
формування стійкого інтересу до навчальної дисципліни, впевненості у власних силах і
готовності до подальшого професійного навчання.
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РОЛЬ МАТЕМАТИЧНИХМЕТОДІВ У ФОРМУВАННІ ПРОФЕСІЙНОГО
МИСЛЕННЯМАЙБУТНІХ МЕНЕДЖЕРІВ

В час стрімкого технологічного прогресу та перенасичення інформацією здатність
розуміти складні процеси й закономірності є ключовим фактором всебічного розвитку
особистості та її успішної самореалізації. Якість математичної підготовки вважають
ключовим індикатором готовності суспільства до соціально-економічного розвитку,
готовності особистості до освоєння та впровадження нових технологій, розуміння принципів
роботи сучасної техніки, сприйняття наукових і технічних ідей. Результатом якісного
навчання математичних дисциплін є володіння студентом знаннями й методами для
вирішення професійних завдань.

У наш час цінними є спеціалісти з чітким логічним мисленням, глибокими
математичними знаннями та вмінням бачити й реалізовувати можливості застосування.
Математична компетентність є важливою складовою професійної компетентності сучасного
менеджера, який повинен володіти методами математичного моделювання, оптимізації,
прогнозування, кількісного та якісного аналізу, збору та обробки інформації.

У відповідності до Європейської довідкової рамки громадяни Європейського союзу
повинні володіти визначеними компетентностями, серед яких є математична компетентність
та компетентність у науках, технологіях та інженерії (Mathematical competence and
competence in science, technology and engineering) та цифрова компетентність (Digital
competence) [1, с. 12–13].

С.Раков вважає, що математична компетентність – це уміння бачити та застосовувати
математику в реальному житті, розуміти зміст і метод математичного моделювання, уміння
будувати математичну модель, досліджувати її методами математики, інтерпретувати
отримані результати, оцінювати похибку обчислень [2, с. 15].

За визначенням PISA математична компетентність – це поєднання математичних знань,
умінь, досвіду та здібностей людини, які забезпечують успішне розв’язання різноманітних
проблем, що потребують застосування математики. При цьому мають на увазі не конкретні
математичні вміння, а більш загальні уміння, що включають математичне мислення,
математичну аргументацію, постановку та розв’язання математичної проблеми, математичне
моделювання, використання різних математичних мов, інформаційних технологій,
комунікативні вміння [3].

Зменшення кількості аудиторного часу, відведеного на вивчення математичних
дисциплін, та водночас збільшення вимог до математичної підготовки майбутніх менеджерів
потребує подальшого дослідження побудови структурно-логічних ланцюгів подачі
студентам теоретичного матеріалу, а також методів організації самостійної роботи студентів
та підбору практичних завдань професійного спрямування.

Практично орієнтовані задачі є ефективним інструментом інтеграції математичних
методів у підготовку менеджерів. Найбільш ефективно, коли вони максимально наближені
до реальних бізнес-процесів: виробництва, логістики, маркетингу тощо. Такі задачі сприяють
розвитку аналітичного мислення, формують здатність працювати з обмеженими ресурсами,
балансувати між прибутком і витратами та приймати обґрунтовані рішення. Наведемо
приклади таких задач (бізнес-кейсів).

1. Задача на оптимізацію витрат (лінійне програмування). Кав’ярня планує щоденне
виробництво двох популярних продуктів: лате та круасани. Одне лате дає прибуток — 35 грн,
а один круасан — 25 грн за одиницю. Проте є обмеження ресурсів. На одне лате
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витрачається 0.3 л молока, а на один круасан  0.1 л молока. Всього доступно  30 л молока.
На виготовлення одного лате витрачається  2 хв, на виготовлення одного круасана  4 хв
робочого часу бариста/пекаря. Робочий день бариста/пекаря складає  480 хв (8 годин).
Дослідження показало, що за день купують не більше 120 лате та не більше 80 круасанів.
Завдання: 1) Скласти математичну модель задачі (цільова функція та обмеження). 2)
Визначити, скільки лате і круасанів потрібно виробляти, щоб максимізувати прибуток.

Математична модель цієї задачі: x  кількість лате, y  кількість круасанів.
Тоді цільова функція матиме вигляд: Z=35x+25y→max.
Обмеження ресурсів:
0.3x+0.1y≤30 (молоко)
2x+4y≤480 (час)
x≤120
y≤80y
x,y≥0
2. Задача на аналіз беззбитковості. Підприємець (майбутній менеджер) розглядає

інвестицію у відкриття міні-пекарні. Вихідні дані: початкові інвестиції: 250 000 грн
(обладнання, ремонт, стартова сировина), ліквідаційна вартість обладнання: 40 000 грн (в
кінці 4 року), альтернативна дохідність (ставка дисконту): 12% річних.

Прогноз чистого прибутку:
1 рік  70 000 грн
2 рік  90 000 грн
3 рік  110 000 грн
4 рік  120 000 грн
Завдання:
1) Розрахувати: чисту теперішню вартість, період окупності.
2) Визначити: чи є інвестиція доцільною, після якого року проєкт почне приносити

чистий дохід.
3) Прийняти рішення: інвестувати чи відмовитись
Висновок. Математичні дисципліни у сучасній системі освіти України виконують

ключову функцію у формуванні наукового світогляду, поєднуючи предметні знання,
когнітивний розвиток, критичне мислення, аналіз інформації. Тому математика має
розглядатись не лише як навчальний предмет, а як один із стрижнів освітнього процесу, який
забезпечує формування мислячої особистості. Тому в умовах освітніх реформ та суспільних
викликів залишається відкритим питання підвищення якості математичної підготовки
майбутніх менеджерів.
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ОСВІТА ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОТИДІЇ ДЕЗІНФОРМАЦІЇ ТА ФОРМУВАННЯ
КРИТИЧНОГОМИСЛЕННЯ

Інформаційне середовище характеризується високою швидкістю поширення контенту
та низьким порогом його перевірки, що створює сприятливі умови для дезінформації. У
таких умовах традиційні підходи до освіти, орієнтовані на передачу знань, є недостатніми.
Освіта має формувати здатність до самостійного аналізу інформації, оцінки її достовірності
та прийняття обґрунтованих рішень. Критичне мислення виступає ключовою компетенцією,
яка забезпечує стійкість до маніпулятивного впливу [1].

Дезінформація функціонує як системне явище, що поєднує психологічні, технологічні
та соціальні механізми впливу. Її ефективність базується на використанні когнітивних
викривлень (підтверджувальне упередження, ефект повторення, емоційна реактивність), які
спрощують сприйняття інформації та знижують рівень критичного аналізу [2]. Алгоритмічні
системи цифрових платформ підсилюють цей ефект, формуючи інформаційні «бульбашки»,
у межах яких користувач отримує контент, що відповідає його попереднім інтересам і
переконанням.

У цьому контексті освіта виконує функцію корекції когнітивних процесів через
розвиток критичного мислення. Воно включає здатність до декомпозиції інформації, аналізу
аргументації, перевірки джерел і виявлення маніпулятивних технік. Практична реалізація
цього підходу передбачає інтеграцію медіаграмотності в освітні програми, роботу з
реальними кейсами дезінформації та формування навичок фактчекінгу [3].

Елементом дослідження є спостереження за поведінкою студентів у процесі роботи з
інформаційними матеріалами. У межах навчального модуля було запропоновано аналіз
новинних повідомлень із різним рівнем достовірності. Результати показали, що без
попередньої підготовки більшість студентів оцінюють інформацію на основі заголовків і
емоційного забарвлення. Після впровадження елементів критичного аналізу (перевірка
джерела, аналіз фактів, пошук альтернативних позицій) рівень правильного визначення
дезінформації суттєво зріс. Це свідчить про прямий вплив освітніх інструментів на якість
обробки інформації [4].

Важливим компонентом є розвиток метакогнітивних навичок – здатності
усвідомлювати власні мисленнєві процеси. Це дозволяє ідентифікувати власні упередження,
оцінювати надійність власних висновків і коригувати процес прийняття рішень. У контексті
протидії дезінформації це знижує ймовірність некритичного сприйняття інформації [2].

Також ефективність освітніх підходів залежить від використання інтерактивних
методів навчання. Аналіз кейсів, дискусії, моделювання інформаційних ситуацій та робота з
цифровими інструментами дозволяють створити середовище, максимально наближене до
реального інформаційного простору. Це формує практичні навички, які можуть бути
застосовані поза межами навчального процесу [3].

Окрему роль відіграє інтеграція цифрових технологій і штучного інтелекту в освіту.
Вони можуть використовуватися як інструменти як для створення, так і для виявлення
дезінформації. Це підвищує складність інформаційного середовища, але водночас відкриває
нові можливості для навчання – зокрема, аналізу алгоритмів поширення контенту та
розуміння механізмів інформаційного впливу [4].

Освіта є одним із найефективніших засобів протидії дезінформації, оскільки сприяє
формуванню критичного мислення, розвитку метакогнітивних умінь та впровадженню
практикоорієнтованих підходів у навчанні. Вона навчає не лише сприймати інформацію, а й
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аналізувати її, перевіряти достовірність, виявляти маніпуляції та робити обґрунтовані
висновки.

Комплексне та цілеспрямоване поєднання цих складових створює підґрунтя для
формування інформаційно грамотної особистості, здатної орієнтуватися в сучасному
медіапросторі. Це, у свою чергу, підвищує рівень стійкості до фейків і пропаганди, сприяє
розвитку відповідального споживання інформації та забезпечує більш усвідомлену, критичну
взаємодію з інформаційним середовищем.

Список використаних джерел
1. Биков В. Ю. Цифрова трансформація освіти і суспільства: сучасні виклики та

перспективи. Київ: Інститут цифровізації освіти НАПН України, 2021. 284 с.
2. Ковальчук С. В. Медіаграмотність як складова критичного мислення в умовах

інформаційного суспільства. Маркетинг і цифрові технології. 2022. № 4. С. 62–69.
3. Морзе Н. В., Буйницька О. П. Цифрові технології в освіті: навч. посіб. Київ:

Київський університет імені Бориса Грінченка, 2021. 308 с.
4. Почепцов Г. Г. Інформаційні війни та дезінформація: теорія і практика. Київ:

Видавничий дім «Києво-Могилянська академія», 2020. 312 с.

УДК 378:339.1
Аліна ШЕХОВЦОВА,
ВСП «Житлово-комунальний фаховий коледж
ХНУМГ ім. О.М. Бекетова», м. Харків
Науковий керівник: Галина НЕПОЧАТОВА,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ФОРМУВАННЯ SOFT SKILLS У ЗДОБУВАЧІВ ЕКОНОМІЧНИХ
СПЕЦІАЛЬНОСТЕЙ У КОНТЕКСТІ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ

КОМЕРЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

Сучасний розвиток економіки, цифровізація бізнес-процесів та динамічні зміни ринку
праці зумовлюють необхідність переосмислення підходів до підготовки фахівців
економічного профілю. Орієнтація виключно на професійні знання вже не забезпечує
належного рівня конкурентоспроможності випускників.

У роботі досліджено роль soft skills у підготовці здобувачів економічних
спеціальностей та їх вплив на ефективність комерційної діяльності.

Дослідження свідчать, що значна частка кар’єрного успіху пов’язана з рівнем розвитку
soft skills, тоді як професійні знання виконують базову функцію [1, с. 186]. У зв’язку з цим
актуалізується проблема формування м’яких навичок у здобувачів освіти як складової
ефективної комерційної діяльності.

Soft skills розглядаються як чинник, що забезпечує ефективну взаємодію у
професійному середовищі та безпосередньо впливає на процеси комунікації, ведення
переговорів і формування відносин із клієнтами. Розвиток комунікативних і лідерських
компетентностей позитивно позначається на результативності підприємств за рахунок
оптимізації бізнес-процесів і зменшення кількості помилок [1, с. 187–188].

Сучасні тенденції ринку праці (2025–2026 рр.) передбачають поєднання м’яких і
цифрових компетентностей, зокрема здатності працювати з CRM- та ERP-системами [2].
Узагальнення ключових soft skills та їх впливу на результати комерційної діяльності подано в
таблиці 1.
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Таблиця 1
Взаємозв’язок soft skills та результативності комерційної діяльності

Soft skill Прояв у комерційній діяльності Результат для підприємства

Комунікабельність Ведення переговорів, робота з
клієнтами

Зростання продажів, підвищення
лояльності клієнтів

Критичне мислення Аналіз ринку та прийняття
рішень

Зниження ризиків, підвищення
ефективності

Креативність Пошук нових підходів до
продажу Формування конкурентних переваг

Командна робота Співпраця в колективі Узгодженість дій та зростання
продуктивності

Емоційний інтелект Управління емоціями у
спілкуванні Поліпшення ділових відносин

Адаптивність Реакція на зміни ринку Гнучкість та стійкість діяльності

Практичний аспект формування зазначених навичок доцільно розглянути на прикладі
діяльності ВСП «ЖКФК ХНУМГ ім. О.М. Бекетова». Заклад здійснює підготовку фахівців
економічного та сервісного спрямування, зокрема у сфері обліку, підприємництва, торгівлі та
сервісу, із застосуванням практико-орієнтованих підходів до навчання.

Важливим підходом до формування soft skills є впровадження компетентнісно
орієнтованого навчання, яке передбачає інтеграцію теоретичних знань із практичною
діяльністю. Такий підхід сприяє розвитку здатності здобувачів освіти застосовувати знання у
реальних професійних ситуаціях, працювати в команді та приймати обґрунтовані рішення.

Окрему роль у формуванні м’яких навичок відіграє викладач, який виступає не лише
джерелом знань, а й організатором навчальної діяльності, фасилітатором та наставником.
Використання інтерактивних методів навчання, зокрема ділових ігор, кейс-методів і
проєктної діяльності, сприяє активізації пізнавальної діяльності студентів та розвитку їхніх
комунікативних і лідерських якостей.

У процесі навчання значна увага приділяється поєднанню теоретичної підготовки з
практичним розвитком навичок, зокрема через участь здобувачів освіти у бізнес-іграх та
проєктній діяльності, роботу в командах, студентське самоврядування та проходження
практики на профільних підприємствах [3, с. 10].

Soft skills мають безпосередній вплив на результати комерційної діяльності, оскільки
визначають якість управлінських рішень, ефективність комунікації та рівень взаємодії з
клієнтами. Для фахівця з комерційної діяльності кінцевим результатом професійної
діяльності є прибутковість і ефективність підприємства. У цьому контексті розвиток м’яких
навичок сприяє підвищенню продуктивності праці, оптимізації бізнес-процесів та зниженню
кількості помилок у процесі виконання професійних завдань. Крім того, сформованість
комунікативних і лідерських компетентностей позитивно впливає на фінансові показники
підприємства та забезпечує його конкурентоспроможність.

Зазначені підходи сприяють розвитку відповідальності, ініціативності та здатності до
прийняття рішень у професійних ситуаціях, що відповідає сучасним вимогам роботодавців.

Таким чином, у ході дослідження встановлено, що soft skills є невід’ємною складовою
професійної підготовки фахівців економічного профілю. Їх інтеграція в освітній процес на
основі практико-орієнтованих підходів забезпечує підвищення рівня готовності випускників
до професійної діяльності в умовах динамічного ринку.
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ У СФЕРІ ПОСЛУГ ЯК ЧИННИК
ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ МАЛОГО ПІДПРИЄМНИЦТВА

Трансформація сучасної світової економіки під впливом четвертої промислової
революції висуває нові вимоги до суб’єктів малого підприємництва. Сфера послуг, зокрема
сектор побутового ремонту та технічного обслуговування, є найбільш чутливою до змін у
споживчій поведінці. Сучасний клієнт очікує не лише якісного виконання робіт, а й високого
рівня сервісу: оперативності, прозорості та можливості дистанційної взаємодії. Традиційні
підходи до управління замовленнями, що базуються на паперовому документообігу, стають
бар’єром для розвитку бізнесу. Як зазначає Л. А. Швайка, ефективність малого
підприємництва в ринкових умовах безпосередньо залежить від здатності до адаптації та
впровадження інноваційних методів управління. Цифровізація бізнес-процесів у цьому
контексті виступає не просто як тренд, а як стратегічна необхідність для забезпечення
виживання малого бізнесу.

Теоретичний аналіз цифровізації дозволяє визначити її як системне впровадження
інформаційних технологій у всі аспекти діяльності організації. Для малого бізнесу ключовим
завданням є автоматизація «фронт-офісу» - процесів, що пов’язані із взаємодією з клієнтами.
Впровадження спеціалізованих веб-додатків дозволяє вирішити низку критичних проблем:
дублювання заявок, відсутність історії взаємодії з контрагентами та складність оперативного
контролю за станом виконання робіт. С. М. Ілляшенко наголошує, що інноваційний розвиток
підприємства має орієнтуватися на потреби ринку, а цифрові інструменти є каталізатором
цього процесу [1, с. 145]. Як зазначають фахівці, цифровий досвід користувача (User
Experience) сьогодні є невід’ємною частиною бренду навіть для невеликої локальної
майстерні, що підтверджується концепцією переходу від традиційного до цифрового
маркетингу [2, с. 56].

У межах дослідження було розроблено веб-додаток для автоматизації прийому та
обробки заявок, архітектура якого спроєктована з урахуванням специфіки малого сервісного
бізнесу. Основою системи є триланкова архітектура (Three-tier architecture), що включає
рівень представлення (інтерфейс), рівень бізнес-логіки (сервер) та рівень даних (база даних).
Такий розподіл дозволяє забезпечити високу відмовостійкість: навіть при проведенні
технічних робіт на сервері, клієнтська частина залишається доступною для завантаження
кешованих даних. Вибір технологічного стека був зумовлений потребою у швидкодії та
кросплатформності. Фронтенд-частина системи реалізована на базі бібліотеки React. Це
дозволило створити реактивний інтерфейс, де клієнт може в реальному часі відстежувати
статус свого замовлення. Для забезпечення адаптивності інтерфейсу під мобільні пристрої
використано методологію Responsive Web Design (RWD), що є критично важливим, оскільки
понад 70% заявок у сфері послуг сьогодні подаються саме зі смартфонів. Такий рівень
прозорості підвищує довіру до підприємства, що є ключовим маркетинговим інструментом.

Бекенд-частина додатка побудована на платформі Node.js із використанням
фреймворку Express.js. Вибір середовища Node.js обґрунтований його високою
продуктивністю при обробці великої кількості асинхронних запитів, що критично для систем,
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які працюють у реальному часі. Важливим аспектом є використання нереляційної СКБД
MongoDB. Згідно з дослідженнями К. Лодона, сучасні управлінські інформаційні системи
повинні бути гнучкими та здатними обробляти різноманітні типи даних, що і забезпечує
обрана база даних [3, с. 312]. На відміну від традиційних SQL-систем, MongoDB дозволяє
динамічно змінювати структуру об'єкта «Заявка», додаючи нові поля (наприклад, серійний
номер, модель або фото дефекту) без необхідності перепроєктування всієї схеми бази даних.

Практична реалізація бізнес-процесу прийому заявки у веб-додатку виглядає
наступним чином:

1. Клієнт заповнює форму (ім’я, контактні дані, опис проблеми).
2. Система генерує унікальний ID-номер замовлення та надсилає дані на сервер через

API-запит.
3. Серверний рівень (Node.js) валідує дані та зберігає їх у MongoDB зі статусом «Нова».
4. Адміністратор отримує візуальне сповіщення в панелі керування та призначає

відповідального майстра.
5. Кожна зміна статусу («Діагностика», «В роботі», «Готово») автоматично оновлює

інформацію на сторінці перевірки статусу для клієнта.
Така логіка взаємодії усуває необхідність постійних телефонних уточнень («Чи готовий

мій пристрій?»), що суттєво знижує навантаження на персонал майстерні.
Функціональне наповнення розробленого додатка охоплює повний життєвий цикл

заявки: від моменту звернення клієнта до видачі відремонтованого виробу. Клієнтська
частина містить інтерактивну форму, що мінімізує помилки при введенні даних.
Адміністративна панель надає майстру інструменти для управління чергою, зміни статусів та
аналізу завантаженості. Додатково реалізовано модуль фільтрації, що дозволяє сортувати
замовлення за терміновістю, типом техніки або сумою оплати, що надає власнику бізнесу
чітке розуміння поточної фінансової ситуації. Впровадження такої системи дозволяє
реалізувати концепцію цифровізації як фактора підвищення конкурентоспроможності, що
детально описано в сучасних наукових публікаціях [4].

Практична значущість роботи полягає у можливості масштабування рішення.
Автоматизація рутинних операцій вивільняє значний часовий ресурс, який менеджер може
спрямувати на покращення якості обслуговування або пошук нових клієнтів. Крім того,
централізована база даних стає джерелом для аналітики: визначення пікових періодів попиту,
оцінки рентабельності окремих видів ремонту та формування персоналізованих пропозицій
для постійних клієнтів.

Отже, цифрова трансформація малого підприємництва у сфері послуг через розробку
веб-додатків є дієвим механізмом підвищення операційної ефективності. Застосування
розробленої системи в ремонтній майстерні підтвердило можливість досягнення значних
конкурентних переваг при відносно низьких витратах на впровадження. Це створює надійне
підґрунтя для стабільного розвитку бізнесу в умовах сучасного динамічного ринку та формує
якісно нові стандарти сервісного обслуговування.
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ЕКОЛОГІЧНІ ІМПЕРАТИВИ ТА ВПРОВАДЖЕННЯ ПРИНЦИПІВ «ЗЕЛЕНОЇ»
ЕКОНОМІКИ В СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ

УКРАЇНИ

Екологічні імперативи змушують промислові підприємства України переходити до
принципів зеленої економіки, бо поточний стан виробництва призводить до надмірних
викидів парникових газів і відходів, що загрожує доступу до ринків ЄС. За 2022–2025 роки
викиди CO2 скоротилися через економічний спад і часткову модернізацію, але повноцінна
трансформація потребує чітких стратегій у технологіях, фінансуванні та регулюванні.

Екологічні імперативи постають із необхідності обмежувати викиди вуглекислого газу
(CO2), діоксиду сірки (шкідливий газ із металургії та ТЕС  SO2) і оксиду азоту (формується
при високих температурах горіння  NOx), зменшувати обсяги відходів та підвищувати
енергоефективність, оскільки промисловість генерує 23% парникових газів в Україні. У 2022
році загальні викиди CO2 склали 132,5 млн тонн, з них чорна металургія відповідала за 2,38
тонни на тонну сталі – удвічі більше, ніж у Європі, через доменні печі та зношене
обладнання. Цей дисбаланс посилювався війною, яка скоротила виробництво, але не усунула
системних проблем, як-от неефективне спалювання вугілля в енергетиці та хімічній
промисловості.

До 2025 року підприємства зобов'язані впроваджувати системи екологічного
менеджменту за ISO 14001, що включає моніторинг викидів і оптимізацію дозволів на
діяльність. Це дозволяє зменшити штрафи та відкрити шлях до зелених інвестицій, адже без
таких кроків експорт сталі до ЄС блокується механізмом CBAM, який з 2026 року
оподатковує вуглецеву інтенсивність. Перехід до імперативів пояснюється не лише тиском
законодавства, а й економічною логікою: модернізація знижує витрати на енергію на 20–30%
і підвищує конкурентоспроможність.

Наслідки ігнорування імперативів проявляються в рості штрафів – у 2024 році їх обсяг
сягнув 1,2 млрд грн за перевищення норм викидів у металургії та цементній галузі.
Промисловість мусить інтегрувати оцінку впливу на довкілля (ОВД) на етапі планування, що
блокує проекти без екологічної очистки.

Зелена економіка – це модель розвитку, де зростання ВВП поєднується з мінімальним
впливом на довкілля через ресурсоефективність, декарбонізацію та циркулярні процеси. В
Україні вона реалізується через гармонізацію з Європейським зеленим курсом, де
ключовими є найкращі доступні технології (НДТ) для скорочення викидів на 55% до 2030
року. Принципи охоплюють перехід від лінійної моделі "видобуток-виробництво-утилізація"
до замкненого циклу, де відходи однієї галузі стають сировиною для іншої 1.

У промисловості це означає заміну доменних печей на електродугові (EAF), що
зменшує CO2 на 80%, та впровадження водневого відновлення руди. За 2023–2025 роки
частка ВДЕ в енергобалансі заводів зросла з 5% до 12%, завдяки гібридним сонячним
станціям з акумуляторами. Зелена економіка не обмежується екологією – вона стимулює
інновації, як-от біопаливо з агровідходів у аграропромі, що знизило імпорт енергоносіїв на
15% у 2025 році.

Переваги проявляються в економічних показниках: підприємства з НДТ підвищили
продуктивність на 17% за рахунок зниження втрат сировини. Це створює робочі місця в
секторі зелених технологій – до 50 тис. вакансій до 2026 року.

Українське законодавство за 2022–2026 роки пройшло етапи від базових норм до
комплексних стратегій. У 2022 році імплементація Директиви 2010/75/ЄС запровадила
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інтегровані дозволи для установок потужністю понад 1 МВт, обмеживши викиди NOx і пилу.
До 2025 року підприємства здають щорічні звіти про викиди, відходи та стічні води, з
електронним моніторингом для великих забруднювачів 3.

У 2026 році Закон № 4777-IX оновив ринок ВДЕ: аукціони для сонячних і вітрових
проєктів вимагають батарей ємністю 2 кВт/год на 1 кВт потужності, а ціна електроенергії
обмежена 0,12 євро/кВт. Політика «Зроблено в Україні» виділила 35 млрд грн на
реіндустріалізацію, з локалізацією 40% комплектуючих для зелених технологій, що підняло
промисловість до 8,5% ВВП. Ці норми готують до CBAM, де з 2026 року українська сталь
конкуруватиме з європейською за вуглевим слідом.

Додатково, Стратегія низьковуглецевого розвитку до 2050 року зобов'язує скоротити
ПГ на 65% від рівня 1990 року, з акцентом на промисловість. Штрафи за порушення зросли
до 5% обороту, що стимулює compliance 1.

У 2022 році викиди CO2 впали на 26,57% до 132,5 млн тонн через зупинку частини
заводів, але металургія зберегла 88% промислових ПГ. У 2023 році скорочення склало 12%
завдяки модернізації, з фокусом на EAF-печі; у 2024 – ще 8%, коли ВДЕ забезпечили 15%
енергії металургії. За 11 місяців 2025 року викиди SO2 прогнозують на рівні 38,1 млн тонн –
антирекорд, але з тенденцією до зниження через фільтри 2.

Січень–лютий 2026 року показав стабілізацію: нові правила ВДЕ знизили залежність
від газу на 10%, а відходи перероблено на 22% більше. Видобувна галузь лишається
проблемною – 40% забруднення води, але ІПВГ впровадив моніторинг. Загалом,
декарбонізація дала 0,95% зростання ВВП у 2025 році від зеленої переробки.

Ці дані ілюструють прогрес, але галузь відстає від ЄС: вуглецева інтенсивність сталі –
1,9 т CO2/т проти 0,9 т. 3.

Промислові підприємства застосовують зелені принципи через технологічні оновлення
та фінансування. Металургія переходить на EAF і водень: АрселорМіттал скоротив викиди
на 20% у 2023–2025 роках. Цементні заводи інтегрують НДТ для зниження клінкеру,
зменшивши CO2 на 15%. Програми кредитів 5-7-9% профінансували 72 тис. проєктів
енергоефективності у 2024–2025.

Циркулярна економіка реалізується в хімічній промисловості: відходи стають
сировиною, з переробкою 30% сміття на заводах. Індустріальні парки з ВДЕ інвестували 5,7
млрд грн у 2025 році. Гібридні СЕС з батареями забезпечують автономність, обмеживши
імпорт електрики.

Економічний ефект: зниження витрат на 25% і зростання експорту на 12% зеленої
продукції.

АрселорМіттал Кривий Ріг модернізував домни на гібридні печі у 2024 році,
скоротивши CO2 на 25% і створивши 2000 робочих місць. «Дніпроазот» запровадив
циркулярний цикл для аміаку, переробивши 40 тис. т відходів у 2025. У видобутку
«Нафтогаз» інтегрував ВДЕ на родовищах, знизивши викиди на 18% за січень 2026 3.

Ці приклади показують, як інвестиції в 1 млрд грн окупаються за 3–5 років через
енергоощадність і премії на зеленому ринку.

Технологічна відсталість блокує 30% модернізацій: 70% обладнання старше 20 років.
Війна у 2022–2025 зупинила проєкти на 50 млрд грн. Фінансовий дефіцит – 154 млн євро для
ВДЕ у 2026. CBAM загрожує втратам 2 млрд дол. експорту сталі.

Корупція гальмує гранти, а брак кадрів – 20 тис. спеціалістів з НДТ. Логістика
ускладнює імпорт технологій 1.

До 2030 року планують скоротити ПГ на 50%, з фондом зелених інвестицій у 10 млрд
грн. Промисловість досягне 10% ВВП через ВДЕ та циркулярність. Аукціони ВДЕ залучать 1
млрд євро у 2026. Водневі технології в металургії забезпечать експорт 2.

Інтеграція з ЄС відкриє ринки на 5 млрд дол. Моніторинг через ISO 14001 стане
обов'язковим для держзамовлень.

Отже, впровадження принципів зеленої економіки в стратегії розвитку промислових
підприємств України дозволяє не лише відповідати екологічним імперативам, а й
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забезпечувати конкурентоспроможність на ринках ЄС через декарбонізацію та
ресурсоефективність. За 2022–2025 роки скорочення викидів CO2 на 25–30% та зростання
ВВП від зеленої реіндустріалізації демонструють практичну ефективність цих змін.
Подальший успіх залежить від прискорення модернізації технологій і державної підтримки
інвестицій у НДТ.
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ІНСТИТУЦІЙНІ ОРІЄНТИРИ РОЗВИТКУ ВЕТЕРАНСЬКОГО БІЗНЕСУ ЯК
СКЛАДОВОЇ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОЇ СТАБІЛЬНОСТІ

Питання ветеранського бізнесу виходить далеко за межі суто комерційної діяльності,
перетворюючись на фундаментальний інструмент соціальної реінтеграції та національної
безпеки. Формування інституційних орієнтирів у цій сфері протягом 2022–2026 років
демонструє динамічну трансформацію від спорадичних ініціатив до системної державної
політики, яка базується на визнанні ветеранів як активного суб’єкта економічного
відродження.

Соціально-економічна стабільність держави в умовах тривалого воєнного стану та
подальшого відновлення безпосередньо залежить від спроможності суспільства ефективно
залучати людський капітал. Ветерани володіють унікальним набором компетенцій, серед
яких стресостійкість, лідерські якості, здатність до прийняття рішень у критичних ситуаціях
та високий рівень самоорганізації. Саме ці риси є критично важливими для підприємницької
діяльності, яка за своєю природою вимагає готовності до ризику та швидкої адаптації.
Інституціалізація ветеранського підприємництва передбачає створення такого нормативно-
правового та економічного середовища, де ці якості можуть бути максимально реалізовані на
користь громади та держави.

У період з 2022 року українське законодавство зазнало суттєвих змін, спрямованих на
підтримку ветеранських ініціатив. Ключовим вектором стало законодавче закріплення
статусу «ветеранського підприємства», що дозволило розмежувати загальні заходи
підтримки малого бізнесу та специфічні інструменти, орієнтовані саме на колишніх
військовослужбовців. Інституційна структура в цей час зміцнилася завдяки активній
діяльності Міністерства у справах ветеранів та Українського ветеранського фонду. Останній
став провідною інституцією, яка через конкурсні програми надає фінансову підтримку для
старту та розвитку бізнесу. Протягом 2023–2025 років ми спостерігали перехід від прямої
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фінансової допомоги до складних механізмів мікроінвестування та менторського супроводу,
що значно підвищило виживаність ветеранських стартапів у перші роки їхнього існування [1].

Важливим аспектом стабільності є психологічний компонент ветеранського бізнесу.
Власна справа стає для ветерана формою трудової терапії та соціальної адаптації. Коли
колишній захисник створює робочі місця для своїх побратимів, виникає специфічна
внутрішньогрупова солідарність, яка зміцнює соціальну тканину суспільства. Такі
підприємства часто демонструють вищий рівень лояльності працівників та стійкість до
кризових явищ. Економічна самодостатність ветерана зменшує навантаження на систему
соціального захисту, перетворюючи отримувача пільг на платника податків і роботодавця.
Це є прямим втіленням стратегічного орієнтиру на самозарадність громадянина, що є
базовою цінністю сучасної української ідентичності.

Протягом 2024–2026 років особливого значення набули регіональні інституційні
орієнтири. Органи місцевого самоврядування почали впроваджувати цільові програми, які
включають надання пільгової оренди комунального майна, звільнення від місцевих податків
на початкових етапах діяльності та створення ветеранських бізнес-хабів. Такі осередки
виконують роль не лише коворкінгів, а й консультаційних центрів, де фахівці допомагають із
юридичними аспектами, бухгалтерським обліком та маркетингом. Важливим елементом цієї
системи є співпраця з банківським сектором. Пільгове кредитування в межах державних
програм «Доступні кредити 5-7-9%» було адаптоване під потреби ветеранів, що дозволило
залучити капітал у сфери виробництва, сільського господарства та послуг [2].

Аналітичний погляд на розвиток цього сектору дозволяє стверджувати, що
ветеранський бізнес є драйвером інновацій. Багато ветеранів, маючи досвід роботи з
сучасними технологіями на полі бою, переносять цей досвід у цивільний сектор, розвиваючи
проєкти в галузі оборонних технологій, ІТ, робототехніки та безпілотних систем. Це створює
додаткові точки зростання для національної економіки та сприяє підвищенню її
технологічного рівня. Стратегічний розвиток ветеранського підприємництва в Україні також
тісно пов’язаний із міжнародною підтримкою. Залучення коштів іноземних фондів та участь
у міжнародних виставках дозволяє ветеранським брендам виходити на європейські ринки,
що підсилює позитивний імідж України як держави з незламним людським капіталом.

Окрему увагу варто приділити питанням освіти та перекваліфікації. Протягом 2022–
2026 років в Україні сформувалася потужна мережа освітніх проєктів при провідних
університетах, які пропонують короткострокові програми з менеджменту та підприємництва
саме для ветеранів. Це дозволяє компенсувати брак теоретичних знань практичним досвідом
та інтегрувати ветеранів у сучасну бізнес-еліту. Взаємодія між академічною спільнотою та
практиками ветеранського бізнесу створює умови для глибокого дослідження причинно-
наслідкових зв’язків між рівнем підтримки бізнесу та загальним рівнем задоволеності
життям серед колишніх військових [3].

Інституційні орієнтири розвитку ветеранського бізнесу мають довгостроковий характер.
Вони закладають фундамент для формування нового середнього класу, який має загострене
почуття справедливості та відповідальності. Соціально-економічна стабільність у такому
контексті стає не лише відсутністю потрясінь, а здатністю системи до постійного оновлення
через розвиток приватного сектору. Підтримка ветеранських підприємств є інвестицією у
майбутнє, де кожен, хто захищав країну, має реальну можливість стати успішним у мирному
житті, зміцнюючи при цьому економічну незалежність України.

Перспективи подальшого розвитку цієї сфери лежать у площині цифровізації послуг
для ветеранів-підприємців, розширення доступу до міжнародних ринків капіталу та
створення потужної мережі ветеранських бізнес-асоціацій. Такі асоціації зможуть ефективно
лобіювати інтереси ветеранів на законодавчому рівні та формувати спільні стандарти якості.
Таким чином, ветеранський бізнес перетворюється на стратегічну галузь, яка визначає
архітектуру української економіки на десятиліття вперед, забезпечуючи гармонійне
поєднання індивідуального успіху та суспільного добробуту.
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РОЗВИТОК ПІДПРИЄМНИЦТВА В КІЦМАНСЬКІЙ ТЕРИТОРІАЛЬНІЙ ГРОМАДІ
ЧЕРНІВЕЦЬКОЇ ОБЛАСТІ

Розвиток підприємництва на рівні територіальних громад є одним із ключових
чинників забезпечення економічної стабільності України. В умовах воєнного стану та
післявоєнного відновлення роль місцевого бізнесу значно зростає, оскільки він забезпечує
зайнятість населення, формує податкову базу та сприяє розвитку інфраструктури [2].

Кіцманська територіальна громада, як частина Чернівецької області, має потенціал для
активного розвитку підприємництва, проте стикається з низкою системних. Наукові
дослідження підтверджують, що ефективний розвиток підприємництва можливий лише за
умов поєднання державної підтримки, місцевих ініціатив та інвестиційної активності [4].
Особливу роль відіграє стратегічне планування розвитку територій, яке враховує локальні
особливості та ресурси. Кіцманська територіальна громада була сформована у 2017 році.
Станом на 2024 рік чисельність населення громади становить близько 22–23 тис. осіб [1].
Економіка громади базується на сільському господарстві, малому та середньому бізнесі,
торгівлі та сфері послуг. За даними Головного управління статистики у Чернівецькій області
у регіоні функціонує понад 30 тис. суб’єктів господарювання, з яких понад 95%  малий
бізнес, частка малого та середнього бізнесу у формуванні місцевих бюджетів перевищує 60%,
рівень зайнятості населення області становить близько 55–57% економічно активного
населення [2].

У Кіцманській громаді зареєстровано 845 ФОПів (переважно у сфері торгівлі та послуг).
Основними галузями є аграрне виробництво (зернові, овочі), деревообробка та дрібне
виробництво. Значна частина населення працює за межами громади або за кордоном, що
впливає на локальний ринок праці.Водночас громада має потенціал для розвитку переробної
промисловості та створення доданої вартості на базі місцевої сировини. Розвиток
інфраструктури, підтримка підприємництва та залучення інвестицій можуть сприяти
підвищенню рівня зайнятості й економічної стійкості території.

Таблиця1
Основні показники розвитку підприємництва (2022–2024 рр.)

Показник 2022 р. 2023 р. 2024 р.
Кількість суб’єктів господарювання в Чернівецькій області,
од. ~28 500 ~29 700 ~30 500

Частка малого бізнесу, % 94 95 95+
Кількість ФОП у Кіцманській громаді, од. ~750 ~800 ~850
Рівень зайнятості населення, % 54 56 57
Частка надходжень від МСП до місцевих бюджетів, % 58 60 62
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Показник 2022 р. 2023 р. 2024 р.
Середньомісячна заробітна плата в області, грн ~11 000 ~13 500 ~15 000
Обсяг капітальних інвестицій (область), млн грн ~6 500 ~7 200 ~8 000

Як видно з таблиці, у 2022–2024 роках спостерігається позитивна динаміка розвитку
підприємництва, зокрема: поступове зростання кількості суб’єктів господарювання,
збільшення ролі малого бізнесу в економіці регіону, зростання кількості фізичних осіб-
підприємців у громаді, підвищення рівня зайнятості населення, зростання доходів місцевих
бюджетів за рахунок підприємництва. Разом з тим, варто зазначити, що ці тенденції
супроводжуються впливом зовнішніх факторів, зокрема воєнного стану та економічної
нестабільності. У 2022–2024 роках спостерігається поступове відновлення бізнесу після
початку повномасштабної війни, зростання кількості ФОП у сфері онлайн-торгівлі,
активізація грантових програм підтримки бізнесу. Водночас зберігаються негативні тенденції.
Це скорочення інвестицій, нестабільність ринку, зростання витрат на ведення бізнесу.

Виділимо основні проблеми розвитку підприємництва. Фінансові обмеження 
складний доступ до кредитування. Міграція населення  дефіцит трудових ресурсів.
Інфраструктурні проблеми  недостатній розвиток доріг та логістики. Низький рівень
інноваційності. Вплив воєнного стану  ризики та невизначеність. Тактичні заходи
спрямовані на швидке покращення умов ведення бізнесу, а саме: впровадження місцевих
програм підтримки підприємців, створення центрів підтримки бізнесу, розвиток електронних
сервісів (реєстрація бізнесу, подання звітності), залучення грантів (зокрема програм ЄС та
«єРобота»), підтримка релокованого бізнесу.

Для успішного розвитку громади необхідно вжити певні заходи. Насамперед це
формування інвестиційної привабливості, що передбачає створення індустріальних
майданчиків та спрощення процедур для інвесторів. Диверсифікація економіки, що
передбачає розвиток переробної промисловості, зеленого туризму, креативних індустрій.
Розвиток кластерів. Наприклад: аграрні кооперативи чи деревообробні об’єднання.
Цифровізація економіки. Розширення використання цифрових технологій у бізнесі. Розвиток
людського капіталу, що потребує навчання підприємництву, співпраця з освітніми закладами,
перекваліфікація населення. При цьому необхідно тримати орієнтацію на сталий розвиток,
екологічність виробництва та енергоефективність.

У перспективі в післявоєнний період очікується зростання інвестицій, розвиток малого
бізнесу, активізація міжнародної допомоги, інтеграція у європейський економічний простір.
Кіцманська громада має вигідне географічне розташування, що створює додаткові
можливості для розвитку логістики та торгівлі.Розвиток підприємництва в Кіцманській
територіальній громаді є ключовим фактором її економічного зростання. Використання
сучасних підходів до стратегічного планування, підтримка малого бізнесу та залучення
інвестицій дозволять забезпечити сталий розвиток громади навіть в умовах сучасних
викликів.
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ВПЛИВ ВОЄННОГО СТАНУ НА РОЗВИТОК ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ

Повномасштабна війна та введення воєнного стану стали найсерйознішим
випробуванням для української економіки за всі роки незалежності. Підприємницьке
середовище опинилося в умовах критичної невизначеності, що зумовило необхідність
швидкої адаптації до нових реалій: від фізичного збереження активів до повної зміни
логістичних маршрутів та ринків збуту.

Основними деструктивними факторами впливу воєнного стану на бізнес стали:
руйнування виробничої та енергетичної інфраструктури, розрив ланцюгів постачання, значне
скорочення внутрішнього попиту через міграцію населення та мобілізаційні процеси, що
призвели до дефіциту кваліфікованих кадрів. За оцінками експертів, значна частина
підприємств була змушена призупинити діяльність або провести релокацію у безпечніші
регіони [2].

Попри негативні чинники, державна підтримка відіграла роль стабілізатора. Програми
«Доступні кредити 5-7-9%» та грантова ініціатива «єРобота» дозволили багатьом
представникам малого та середнього бізнесу (МСБ) не лише вижити, а й модернізувати
виробництво. Важливим аспектом стало впровадження податкових пільг та спрощення
дозвільних процедур на період дії воєнного стану [1].

Сучасний стан розвитку підприємництва характеризується наступними тенденціями:
1. Цифровізація бізнес-процесів: перехід на електронний документообіг, хмарні

рішення та розвиток онлайн-продажів став ключовою умовою стійкості [5].
2. Орієнтація на експорт: через обмеженість внутрішнього ринку українські підприємці

активно інтегруються в ринок ЄС, використовуючи скасування мит та квот.
3. Соціальна відповідальність: бізнес став активним учасником волонтерського руху,

що трансформувало корпоративне управління в бік більшої суспільної значущості.
Одним із найбільш динамічних сегментів став сектор DefenseTech (військові

технології), який залучає інвестиції та стимулює інноваційний розвиток навіть у складних
безпекових умовах [4].

Важливим напрямом трансформації підприємництва в умовах воєнного стану стало
формування нових бізнес-моделей, орієнтованих на стійкість та адаптивність. Підприємства
дедалі частіше впроваджують принципи антикризового управління, диверсифікують ризики
та розширюють партнерські зв’язки як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринках.
Особливого значення набуває розвиток кластерних ініціатив та кооперації між бізнесом,
державою і громадським сектором [4].

Окремо слід відзначити зміну підходів до управління персоналом. В умовах кадрового
дефіциту підприємства активно інвестують у перекваліфікацію працівників, дистанційні
форми зайнятості та автоматизацію процесів. Гнучкі форми організації праці, зокрема
віддалена робота та проєктна зайнятість, стали невід’ємною частиною сучасного
підприємницького середовища.

Зростає також роль інновацій та технологічного розвитку. Впровадження цифрових
платформ, штучного інтелекту, автоматизованих систем управління дозволяє підприємствам
підвищувати ефективність діяльності та знижувати залежність від зовнішніх ризиків.
Особливо це актуально для малого та середнього бізнесу, який змушений швидко реагувати
на зміни ринкової кон’юнктури.
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В умовах воєнного стану значно посилилася інтеграція українського бізнесу у
міжнародні економічні процеси. Участь у грантових програмах, співпраця з міжнародними
організаціями та вихід на нові ринки сприяють підвищенню конкурентоспроможності
вітчизняних підприємств. Водночас це вимагає дотримання міжнародних стандартів якості,
прозорості ведення бізнесу та корпоративного управління.

Не менш важливим є розвиток підприємництва у післявоєнний період. Уже сьогодні
формуються передумови для масштабного економічного відновлення, що передбачає
модернізацію інфраструктури, розвиток індустріальних парків, залучення іноземних
інвестицій та підтримку інноваційних стартапів. У цьому контексті підприємництво виступає
ключовим драйвером економічного зростання та відбудови країни [5].

Таким чином, воєнний стан, попри свою руйнівну природу, став поштовхом до
структурних змін у підприємницькому середовищі України. Він актуалізував необхідність
формування нової моделі розвитку бізнесу, заснованої на інноваційності, гнучкості,
цифровізації та міжнародній інтеграції, що створює підґрунтя для сталого економічного
розвитку в майбутньому.

Отже, воєнний стан став каталізатором для «примусової еволюції» українського
підприємництва. Виживання бізнесу в таких умовах залежить від гнучкості менеджменту,
здатності до швидкої зміни стратегії та ефективної взаємодії з державою. Подальші
перспективи розвитку пов’язані з процесами євроінтеграції та залученням міжнародних
інвестицій у межах програм повоєнного відновлення.
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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПІДВИЩЕННЯ
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ МАЛОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ

В умовах глибоких структурних трансформацій вітчизняної економіки, зумовлених
воєнними викликами та необхідністю повоєнного відновлення, підприємництво опиняється
перед гострою потребою у пошуку нових джерел конкурентної переваги. Цифровізація
бізнес-процесів сьогодні розглядається не лише як технологічна тенденція, а як стратегічний
імператив виживання та розвитку суб'єктів господарювання [1].

Мета дослідження полягає у з'ясуванні особливостей впровадження цифрових
інструментів у діяльність малого бізнесу України та оцінці їхнього впливу на
конкурентоспроможність підприємств в умовах воєнного часу та повоєнної відбудови.

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/389-19
https://niss.gov.ua/
https://economyandsociety.in.ua/
https://business.diia.gov.ua/
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Цифрова трансформація охоплює широкий спектр змін: від автоматизації рутинних
операцій та переходу до хмарних сервісів до впровадження e-commerce, CRM-систем,
цифрового маркетингу та аналітики великих даних. Для малого бізнесу особливо актуальним
є використання доступних хмарних рішень (Google Workspace, Microsoft 365), платформ
електронної торгівлі (Rozetka, Prom.ua, власні інтернет-магазини) та інструментів
таргетованої реклами в соціальних мережах [2].

Дослідження свідчать, що малі підприємства, які впровадили цифрові рішення ще до
2022 року, виявилися більш стійкими до воєнних шоків: вони швидше адаптували логістику,
зберегли зв'язок із клієнтами та змогли переорієнтуватися на нові ринки збуту. За даними
аналітиків, понад 60% підприємців, що активно використовують цифрові канали продажу,
зафіксували зростання або стабілізацію доходів навіть в умовах воєнного стану [3].

Водночас існують суттєві бар'єри на шляху цифровізації малого бізнесу в Україні: брак
фінансових ресурсів для інвестицій у технології; недостатній рівень цифрових
компетентностей підприємців та персоналу; нестабільність інфраструктури (перебої з
електроенергією, інтернетом); правова невизначеність у сфері електронної комерції та
захисту даних [4].

Для подолання зазначених перешкод необхідним є комплекс заходів на різних рівнях.
На державному рівні — це спрощення регуляторного середовища для IT-бізнесу,
розширення програм грантового фінансування цифровізації (зокрема в рамках програм ЄС та
«Дія. Бізнес»), розвиток цифрової інфраструктури. На рівні підприємств — це стратегічне
планування цифрового розвитку, підвищення кваліфікації персоналу, поетапне
впровадження технологій відповідно до наявних ресурсів [5].

Таким чином, цифрова трансформація є одним із ключових чинників підвищення
конкурентоспроможності малого бізнесу в Україні. Попри існуючі виклики, підприємства,
що послідовно впроваджують цифрові інструменти, набувають стійких переваг: розширення
ринків збуту, оптимізацію витрат, покращення клієнтського досвіду та здатність до швидкої
адаптації в умовах невизначеності. Цифровізація малого бізнесу є не лише інструментом
виживання, а й фундаментом майбутнього економічного відновлення України.
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РОЗВИТОК ВЕТЕРАНСЬКОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ: ТАКТИЧНІ ІНСТРУМЕНТИ

Актуальність розвитку ветеранського підприємництва в Україні зумовлена
необхідністю ефективної реінтеграції захисників у цивільне життя та відновлення
національної економіки. Ветерани володіють унікальними навичками: стресостійкістю,
стратегічним мисленням та лідерськими якостями, які є критичними для бізнесу. Однак
перехід від військової служби до підприємницької діяльності потребує конкретних
тактичних інструментів підтримки.

Для розробки тактичних інструментів необхідно врахувати основні бар’єри:
Брак стартового капіталу та складність доступу до кредитування.
Психологічна адаптація та зміна парадигми мислення з ієрархічної військової на

гнучку бізнесову.
Недостатній рівень знань у сфері маркетингу, фінансів та правового регулювання.
Складність адміністративних процедур.
Фінансовий ресурс є фундаментом для старту та масштабування. Серед можливих

складових капіталу можна виділити такі:
 грантові програми (державні та міжнародні). Основним інструментом в Україні є

програма «Своя справа» в межах проєкту «єРобота». Вона розрахована на усіх, хто хоче
почати чи розвивати свій малий або мікробізнес. Кошти можна витратити на придбання
обладнання, закупівлю сировини, сплату оренди, послуги маркетингу та реклами,
комерційної концесії, лізингу. Отримувач гранту зобов’язаний створити щонайменше одне
робоче місце [1];

пільгове кредитування. Одна з таким програм – це програма «Доступні кредити 5-7-
9%», метою якої є здешевлення вартості кредитів, що пов’язані із провадженням суб’єктами
малого, у тому числі мікропідприємництва, та середнього підприємництва господарської
діяльності [2];

спеціалізовані фонди. Діяльність Українського ветеранського фонду (УВФ), який
надає як мікрофінансування (до 20 тис. грн на закупівлю обладнання), так і значні суми для
розвитку вже існуючих підприємств. Стратегічні напрями діяльності Фонду охоплюють
підтримку ветеранського підприємництва, сприяння зайнятості ветеранів і ветеранок,
розвиток освітніх можливостей, аналітику викликів і потреб ветеранів, інформаційну
підтримку, а також міжсекторальну взаємодію з органами влади, бізнесом і громадянським
суспільством [3].

Бізнес-освіта є тактичним інструментом "м'якої сили", оскільки вона не лише надає
необхідний інструментарій для управління процесами, а й формує нову ідентичність
успішного ветерана-підприємця. Реалізація цього потенціалу здійснюється через систему
спеціалізованих навчальних програм та практичну підтримку досвідчених фахівців:

акселераційні програми: створення короткострокових інтенсивів, орієнтованих саме
на ветеранів (наприклад, курси від KSE, бізнес-шкіл УКУ).

формування спільнот, де ветерани-підприємці, які вже досягли успіху, стають
менторами для новачків. Це створює атмосферу довіри, яка є критичною для військових.

навчання цифрової грамотності шляхом використання платформи «Дія.Бізнес» для
безкоштовних консультацій та навчання.
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Створення доданої вартості через ветеранський компонент базується на високому рівні
суспільної довіри та бажанні громадян підтримати реінтеграцію Героїв через споживання
їхніх товарів чи послуг. Такий підхід трансформує соціальну вдячність у конкретну ринкову
перевагу, що реалізується через наступні інструменти:

запровадження єдиного національного бренду «Створено захисниками» [4]. Це
дозволяє споживачу свідомо підтримувати ветеранів, що підвищує лояльність до продукту.

квотування місць для ветеранського бізнесу на ярмарках, виставках та в торговельних
мережах (програми лояльності від ритейлерів);

Державна політика у сфері ветеранського підприємництва має на меті створення
сприятливого регуляторного середовища шляхом усунення бюрократичних перешкод та
оптимізації фіскального навантаження. Для системного зміцнення позицій бізнесу
захисників на ринку застосовуються такі тактичні інструменти:

 запуск податкового супроводу ветеранського підприємництва, метою якого є
допомога у виборі системи оподаткування ще на старті, супровід при отриманні грантів,
пояснення кожного кроку — без складної мови і бюрократії, підтримка вже в процесі роботи
бізнесу, а не тільки на етапі відкриття [5].

створення спеціальних вікон у ЦНАПах, де надається повний комплекс послуг з
реєстрації та супроводу бізнесу;

Бізнес ветеранів часто перетворюється на соціальні хаби, де професійна діяльність
тісно переплітається з підтримкою побратимів та розвитком місцевих громад. Формування
стійких зв’язків дозволяє не лише ефективно масштабувати проєкти, а й створювати
середовище безпеки та взаємовиручки через такі тактичні інструменти:

ветеранські бізнес-клуби, тобто регіональні об'єднання для лобіювання спільних
інтересів та взаємодопомоги;

коворкінги та хаби, а саме створення просторів, де ветерани можуть працювати,
отримувати психологічну розрядку та професійні консультації одночасно.

Отже, розвиток ветеранського бізнесу в Україні – це не благодійність, а стратегічна
інвестиція в безпеку та стабільність. Для успішного впровадження тактичних інструментів
необхідно: синхронізувати зусилля Мінветеранів, Мінекономіки та громадських організацій,
перейти від моделі соціальних виплат до моделі інвестицій у потенціал людини, забезпечити
прозорий моніторинг ефективності грантових програм. Ветеранський бізнес має стати
драйвером інновацій та прикладом незламності українського суспільства в умовах
повоєнного відновлення.
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА В ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОМУ
БІЗНЕСІ

Перспективи розвитку підприємництва в готельно-ресторанному бізнесі в сучасних
умовах визначаються поєднанням глобальних економічних тенденцій, цифровізації, зміни
споживчих вподобань та необхідності адаптації до кризових викликів. Готельно-ресторанна
сфера є однією з найбільш динамічних галузей економіки, яка чутливо реагує на соціально-
економічні зміни, що водночас створює як ризики, так і нові можливості для розвитку
підприємництва.

Однією з ключових тенденцій є цифрова трансформація бізнес-процесів у готельно-
ресторанному секторі. Використання онлайн-платформ бронювання, мобільних додатків,
електронних меню, систем автоматизації обслуговування та управління дозволяє підвищити
ефективність діяльності підприємств, оптимізувати витрати та покращити якість сервісу.
Підприємці активно впроваджують інструменти цифрового маркетингу, соціальні мережі та
аналітику даних для залучення клієнтів і формування їхньої лояльності.

Важливим напрямом розвитку є орієнтація на клієнтоцентричність та персоналізацію
послуг. Сучасні споживачі очікують не лише якісного обслуговування, але й індивідуального
підходу, унікального досвіду та емоційної складової під час отримання послуг. Це стимулює
підприємців до впровадження інноваційних концепцій закладів, створення тематичних
просторів, розвитку гастрономічного туризму та використання нових форматів
обслуговування.

Суттєвого значення набуває розвиток екологічно відповідального підприємництва. У
готельно-ресторанному бізнесі все більше уваги приділяється принципам сталого розвитку:
зменшенню використання ресурсів, впровадженню енергоефективних технологій,
використанню локальних продуктів та скороченню відходів. Такий підхід не лише відповідає
сучасним вимогам суспільства, але й формує позитивний імідж підприємства [3].

Окрему роль відіграє розвиток нових бізнес-моделей, зокрема франчайзингу,
колаборацій та мережевих форматів. Франчайзинг дозволяє підприємцям зменшити ризики,
використовуючи вже апробовані бізнес-моделі, тоді як партнерські проєкти сприяють
розширенню ринку та підвищенню конкурентоспроможності. Також зростає популярність
форматів dark kitchen, delivery-only ресторанів та гібридних моделей обслуговування [2].

Важливою передумовою розвитку підприємництва у галузі є підвищення якості
кадрового забезпечення. Формування професійних компетентностей працівників, розвиток
їхніх цифрових та комунікативних навичок, а також впровадження систем безперервного
навчання є необхідними умовами для забезпечення високого рівня сервісу та ефективного
функціонування підприємств [1].

Разом з тим, готельно-ресторанний бізнес стикається з рядом викликів, серед яких
нестабільність економічної ситуації, зміни у споживчому попиті, зростання конкуренції та
необхідність швидкої адаптації до зовнішніх факторів. У цих умовах підприємці повинні
проявляти гнучкість, інноваційність та здатність до стратегічного мислення.

Таким чином, перспективи розвитку підприємництва в готельно-ресторанному бізнесі
пов’язані з активним впровадженням інновацій, цифровізацією, орієнтацією на потреби
клієнтів та дотриманням принципів сталого розвитку. Успішне поєднання цих факторів
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дозволить підприємствам не лише ефективно функціонувати, але й формувати нові тренди у
сфері гостинності, забезпечуючи їхню довгострокову конкурентоспроможність.
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СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНІ АСПЕКТИ ВЕДЕННЯ БІЗНЕСУ В МАЛИХ
НАСЕЛЕННИХ ПУНКТАХ І СПІВПРАЦЯ З ТЕРИТОРІАЛЬНИМИ ГРОМАДАМИ

Розвиток підприємництва виступає одним із визначальних чинників соціально-
економічного зростання територіальних громад, оскільки забезпечує створення робочих
місць, наповнення місцевих бюджетів та підвищення рівня життя населення. Важливу роль у
формуванні сприятливого бізнес-середовища відіграють органи місцевого самоврядування,
які виступають посередником між державою, підприємцями та громадою, адаптуючи
державну політику до локальних умов [1].

На місцевому рівні ключовими напрямами підтримки бізнесу є формування прозорого
нормативно-правового середовища, спрощення адміністративних процедур, забезпечення
доступу до ресурсів і розвиток підприємницької інфраструктури. Ефективне функціонування
центрів надання адміністративних послуг сприяє зменшенню бюрократичного навантаження
та підвищує ефективність господарської діяльності. Водночас важливе значення має
фінансова підтримка підприємництва через місцеві програми, грантові ініціативи та
механізми співфінансування [2].

Суттєвим чинником розвитку є інформаційно-освітня підтримка підприємців, що
реалізується через проведення навчальних заходів і сприяє підвищенню їхньої
конкурентоспроможності. Окрім цього, органи місцевого самоврядування відіграють
важливу роль у розвитку партнерства між бізнесом і громадою, залучаючи підприємців до
процесів стратегічного планування та прийняття управлінських рішень [4].

На прикладі смт Козова встановлено, що малий бізнес є основою місцевої економіки та
головним джерелом зайнятості населення. Найбільш поширеними є підприємства у сферах
торгівлі, послуг та сільського господарства. Вони створюють робочі місця, сприяють
економічній активності та забезпечують базові потреби населення. Особливу роль відіграє
аграрний сектор, який забезпечує як постійну, так і сезонну зайнятість, а також має
потенціал для розвитку переробної діяльності [5].

Розвиток сфери послуг, зокрема освітніх, медичних та побутових, сприяє
диверсифікації місцевої економіки та створенню нових робочих місць. Важливим аспектом є
також соціальна відповідальність бізнесу, яка проявляється у підтримці вразливих груп
населення, участі в соціальних проєктах та розвитку громадських ініціатив [3].

Проведений аналіз особливостей ведення бізнесу в малих населених пунктах на
прикладі смт Козова дає змогу зробити висновок, що підприємницька діяльність у таких
громадах має як суттєві переваги (високий рівень довіри, тісні соціальні зв’язки, оперативна
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взаємодія з владою), так і певні обмеженнями (вузький ринок збуту, дефіцит ресурсів,
кадрові проблеми, низька інвестиційна привабливість).

Встановлено, що взаємодія бізнесу і громади у Козові має переважно несистемний
характер, що зумовлює необхідність її інституціоналізації. До перспективних напрямів
розвитку належать створення консультативних органів, залучення бізнесу до стратегічного
планування, розвиток соціального партнерства, підтримка молодіжного підприємництва та
цифровізація взаємодії [5].

Особливої актуальності набуває співпраця бізнесу і громади в умовах кризових явищ,
коли важливими стають механізми підтримки зайнятості, реалізація спільних соціальних
ініціатив та забезпечення економічної стійкості території.

Отже, ефективна взаємодія бізнесу, громади та органів місцевого самоврядування є
ключовою умовою сталого розвитку малих населених пунктів. Перехід до системного
партнерства, заснованого на довірі, відповідальності та спільному стратегічному баченні,
сприятиме підвищенню конкурентоспроможності територій і зміцненню їх соціально-
економічного потенціалу.
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МАТЕМАТИКА РИНКУ: ЯК ФОРМУЛИ ПЕРЕТВОРЮЮТЬСЯ НА ПРИБУТОК

У сучасному світі бізнес спирається не лише на інтуїцію чи досвід, а й на точні
розрахунки. Саме математика стає тим інструментом, який дозволяє підприємствам не
просто виживати в умовах конкуренції, а й досягати стабільного розвитку та зростання
прибутку.

Математика є основою ефективного бізнесу, адже дозволяє приймати обґрунтовані
рішення на основі даних. Вона допомагає аналізувати попит і пропозицію, розраховувати
витрати та прибуток, встановлювати оптимальні ціни й прогнозувати майбутні результати.
Завдяки математичним методам бізнес може мінімізувати ризики, ефективно
використовувати ресурси та швидко адаптуватися до змін ринку [3]. Саме тому математика
перетворюється на важливий інструмент досягнення стабільності та зростання прибутку.

Математичні моделі та формули застосовуються у реальних ринкових умовах, вони
допомагають приймати ефективні управлінські рішення.

Одними з ключових інструментів аналізу ринку є функції попиту та пропозиції.
Функція попиту відображає залежність між ціною товару та кількістю, яку споживачі готові
придбати: зазвичай зі зростанням ціни попит зменшується. Натомість функція пропозиції
показує, яку кількість продукції виробники готові запропонувати за певною ціною, і, як
правило, зі зростанням ціни пропозиція збільшується. Точка перетину цих функцій визначає
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ринкову рівновагу — оптимальне поєднання ціни та обсягу продажів, що слугує важливим
орієнтиром для діяльності підприємства. Ціноутворення є одним із найпоширеніших
напрямів застосування математичних методів у бізнесі: підприємства формують ціни з
урахуванням попиту, витрат і поведінки конкурентів. Зокрема, якщо аналіз свідчить, що
зниження ціни спричиняє суттєве зростання обсягів продажів, компанія може свідомо піти на
зменшення ціни з метою максимізації прибутку. Таким чином, прийняття ефективних
управлінських рішень ґрунтується на використанні математичних моделей, що описують
взаємозв’язок між ціною та попитом [1].

Приклад 1.
Припустимо, магазин продає навушники.
Попит Qd=100−2P.
Пропозиція Qs=20+3P.
Щоб знайти рівновагу, прирівнюємо:
100−2P=20+3P,
5P=80 ⇒ P=16.
Отже, оптимальна ціна  16 грошових одиниць, а обсяг продажів Q=100−2⋅16=68.
Якщо поставити ціну значно вище  товар купуватимуть менше, нижче  компанія

недоотримає прибуток.
Важливим елементом є також аналіз витрат, доходу та прибутку. Витрати включають

усі ресурси, необхідні для виробництва товару або послуги. Дохід формується від реалізації
продукції, а прибуток є різницею між доходом і витратами. Математичні моделі дозволяють
описати ці залежності у вигляді функцій і дослідити, як змінюється прибуток залежно від
обсягів виробництва та цінової політики.

Приклад 2.
Нехай витрати C(x)=50+5x, ціна товару 10 грошових одиниць.
Тоді дохід R(x)=10x.
Прибуток
P(x)=R(x)−C(x)=10x−(50+5x)=5x−50.
Якщо продали 20 одиниць, тоді прибуток P(20)=5⋅20−50=50 грошових одиниць.
Таким чином бізнес починає заробляти тільки після покриття витрат (точка

беззбитковості).
Прогнозування продажів є важливим напрямом. Використовуючи статистичні дані за

попередні періоди, підприємства можуть передбачити майбутній попит. Наприклад, магазин
може проаналізувати, як змінюються продажі в різні пори року, і заздалегідь підготувати
необхідну кількість товару. Це дозволяє уникнути як дефіциту, так і надлишків продукції.

Особливе значення має оптимізація, зокрема максимізація прибутку. За допомогою
математичних методів, таких як використання похідних, можна визначити той обсяг
виробництва або рівень ціни, при якому прибуток є найбільшим. Це дозволяє підприємствам
приймати раціональні рішення, уникати зайвих витрат і підвищувати ефективність своєї
діяльності.

Приклад 3.
Прибуток задається функцією P(x)= −x2+40x−100.
Щоб знайти максимум, беремо похідну:
P′(x)= −2x+40.
Прирівнюємо до нуля:
−2x+40=0 ⇒ x=20.
Отже, максимальний прибуток досягається при продажу 20 одиниць товару. Виробляти

більше або менше  вже менш вигідно.
У сучасному бізнесі значну роль відіграє аналіз даних. Компанії збирають великі

обсяги інформації про клієнтів, покупки та ринок, а потім за допомогою математичних
методів знаходять закономірності. Це допомагає краще розуміти потреби споживачів і
формувати ефективні стратегії розвитку.
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Окрім цього, активно використовуються елементи штучного інтелекту. Алгоритми
машинного навчання здатні аналізувати дані значно швидше та точніше, ніж людина.
Наприклад, вони можуть рекомендувати товари клієнтам, прогнозувати попит або навіть
автоматично встановлювати оптимальні ціни в режимі реального часу [2].

Отже, математика є невід’ємною складовою сучасного бізнесу. Вона дозволяє не лише
аналізувати ринок, а й приймати стратегічні рішення, що безпосередньо впливають на
прибуток підприємства.

Застосування математичних методів допомагає підвищити ефективність діяльності,
зменшити ризики та краще адаптуватися до змін ринкового середовища [4]. У поєднанні з
сучасними технологіями математика відкриває нові можливості для розвитку бізнесу,
роблячи його більш гнучким, точним і конкурентоспроможним.

У сучасній економіці формули дійсно перетворюються на прибуток. І чим краще
підприємство володіє математичними методами, тим більше шансів на його успіх у
конкурентному середовищі.
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СТАН І ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУМАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО
ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ

Малий та середній бізнес є важливою складовою економіки України, що забезпечує
зайнятість населення, розвиток конкуренції та наповнення бюджету. В умовах сучасних
викликів, зокрема воєнного стану та економічної нестабільності, роль МСП суттєво зростає.

Підґрунтя та фундамент кожного ринкового господарства є підприємства малого і
середнього бізнесу. Саме у сучасних умовах періодичних фінансових криз, нестабільної
соціально-економічної та політичної ситуації в Україні важливе значення для стабілізації
національної економіки, розв’язання основних соціальних питань має розвиток та підтримка
малих і середніх підприємств.

Стан розвитку МСП в Україні характеризується складними умовами господарювання,
що пов’язані з воєнними діями, зниженням платоспроможного попиту та руйнуванням
інфраструктури. Значна частина підприємств змушена скорочувати обсяги діяльності або
тимчасово припиняти роботу.

За результатами досліджень, більшість підприємців оцінюють свій фінансовий стан як
нестабільний, що свідчить про високий рівень ризиків ведення бізнесу [5, ст.8]. Крім того,
спостерігається зниження ділової активності та інвестиційної привабливості сектору [2, ст.45].

Разом з тим, МСП демонструє здатність до адаптації шляхом зміни бізнес-моделей,
оптимізації витрат та пошуку нових ринків збуту [1, ст.23].

Серед ключових проблем розвитку малого та середнього підприємництва в Україні слід
виділити:

- нестабільність економічного середовища;
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- обмежений доступ до фінансових ресурсів;
- високий податковий тиск;
- логістичні труднощі;
- кадровий дефіцит;
-негативний вплив воєнного стану.
Особливо актуальною є проблема зменшення попиту на продукцію та послуги, що

призводить до зниження прибутковості підприємств [5, ст.8].
У сучасних умовах розвитку економіки України можна виділити такі тенденції:
1. Цифровізація бізнесу. Підприємства активно впроваджують цифрові технології, що

дозволяє підвищити ефективність управління та конкурентоспроможність [6, ст.12].
2. Розвиток електронної комерції. Онлайн-торгівля стає одним із ключових каналів

збуту продукції [3, ст.67].
3. Орієнтація на міжнародні ринки. Українські підприємства розширюють свою

діяльність за межами країни, що сприяє інтеграції у світову економіку [7, ст.5].
4. Інноваційний розвиток. Зростає роль інновацій, автоматизації та використання

сучасних технологій у бізнес-процесах [4, ст.19].
5. Гнучкість та адаптивність бізнесу. МСП швидко реагує на зміни зовнішнього

середовища, що забезпечує його виживання в кризових умовах [1, ст.25].
Перспективи розвитку малого та середнього підприємництва в Україні пов’язані з:
- державною підтримкою бізнесу;
- залученням інвестицій;
- розвитком інновацій;
- післявоєнною відбудовою економіки;
- інтеграцією до європейського ринку.
Підвищення ефективності функціонування МСП можливе за умов створення

сприятливого бізнес-клімату та вдосконалення державної політики [2, ст.49].
Малий та середній бізнес в Україні функціонує в складних умовах, проте зберігає

потенціал до розвитку. Основними тенденціями є цифровізація, інноваційність, вихід на
міжнародні ринки та розвиток електронної комерції.

Подальший розвиток МСП залежить від стабілізації економічної ситуації, ефективної
державної підтримки та впровадження сучасних технологій.
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ЗЕЛЕНА ЕНЕРГЕТИКА ЯК БІЗНЕС: ЕКОНОМІЧНА ЕФЕКТИВНІСТЬ ДОМАШНІХ
СОНЯЧНИХ ЕЛЕКТРОСТАНЦІЙ В УКРАЇНІ

Анотація. У статті розглянуто особливості розвитку зеленої енергетики в Україні як
напряму підприємницької діяльності. Проаналізовано приклад домашньої сонячної
електростанції потужністю 30 кВт, що працює за механізмом «зеленого тарифу». Оцінено
технічні характеристики, економічну доцільність та обмеження розвитку такого бізнесу з
урахуванням сучасних ринкових умов.

У сучасних умовах енергетичної нестабільності та зростання вартості традиційних
енергоресурсів зелена енергетика стає не лише екологічною альтернативою, а й
перспективною сферою бізнесу. В Україні особливу популярність набувають приватні
сонячні електростанції (СЕС), які дозволяють домогосподарствам отримувати прибуток
завдяки механізму «зеленого тарифу».

Досліджуваний проєкт являє собою домашню сонячну електростанцію з такими
параметрами:

 потужність станції: 30 кВт (максимально дозволена для приватних домогосподарств)
 кількість панелей: приблизно 100 модулів (по 300 Вт кожен)
 площа однієї панелі: 1,65 м²
 загальна площа встановлення: ≈210 м²
 система моніторингу: накопичення та аналіз даних генерації (денна, місячна, річна)

Така конфігурація дозволяє ефективно використовувати доступну площу земельної
ділянки та забезпечує стабільну генерацію електроенергії впродовж року.

Економічні показники (на момент запуску та актуалізація)
Первинні інвестиції (2018 рік):

 вартість обладнання: 24 000 $
 курс валют: 27,2 грн/$
 загальна сума: ≈ 652 800 грн

Оновлені орієнтовні показники (станом на 2025–2026 рр.):
 Середній курс валют: ≈ 40–42 грн/$
 Вартість аналогічної СЕС (30 кВт): 20 000–25 000 $
 Інвестиції у гривнях: ≈ 800 000 – 1 050 000 грн

Вартість електроенергії:
 Раніше: ≈ 9 грн/кВт·год (зелений тариф)
 Сьогодні:
 для домогосподарств: ≈ 2,64–4,32 грн/кВт·год (споживання)
 зелений тариф (з урахуванням змін та податків): ≈ 5–7 грн/кВт·год (орієнтовно, залежить від

умов підключення та договору)
Оцінка прибутковості
Середній річний виробіток СЕС потужністю 30 кВт в Україні становить:

30 00 – 36 000 кВт·год/рік
Річний дохід:

- При тарифі 6 грн/кВт·год: ≈ 180 000 – 216 000 грн/рік
Термін окупності: ≈ 5–7 років (залежно від вартості обладнання та тарифу)
Після окупності система забезпечує стабільний пасивний дохід за умови належного

технічного обслуговування.
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Юридичні та територіальні обмеження
Розвиток такого бізнесу має низку обмежень:

 максимальна потужність: до 30 кВт на одну фізичну особу
 обов’язкова наявність: житлового будинку на ділянці
 обмеження площі: необхідно ≈200 м² вільного простору
 неможливість масштабування без: реєстрації бізнесу (ФОП/ТОВ) або додаткових ділянок

Проблеми розвитку:
 поступове зниження «зеленого тарифу»;
 нестабільність державного регулювання;
 висока початкова вартість інвестицій;
 залежність виробітку від погодних умов;
 обмежені можливості накопичення енергії без акумуляторів

Перспективи:
 зростання вартості електроенергії з мережі;
 підвищення попиту на енергонезалежність домогосподарств;
 розвиток систем накопичення енергії (акумуляторні станції);
 перехід від домогосподарських до комерційних СЕС;
 інтеграція відновлюваної енергетики в енергосистему України.

Отже, домашні сонячні електростанції є ефективним інструментом інвестування в умовах
сучасної економіки України. Незважаючи на законодавчі обмеження, вони забезпечують
стабільний дохід, енергетичну незалежність та сприяють розвитку екологічно чистої
енергетики. Зелена енергетика поступово трансформується з альтернативного рішення у
повноцінний бізнес-напрям, який має значний потенціал для подальшого розвитку.

Список використаних джерел
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ТАКТИЧНІ І СТРАТЕГІЧНІ ОРІЄНТИРИ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА В
УКРАЇНІ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

Сучасна архітектура українського підприємництва перебуває у стані безперервної
трансформації, зумовленої необхідністю одночасного вирішення завдань операційного
виживання та стратегічного реформування відповідно до європейських стандартів. Аналіз
стану бізнес-середовища на початку 2026 року вказує на складну траєкторію відновлення, де
макроекономічна стабільність залишається пріоритетом. Очікується, що реальний ВВП
України за підсумками 2026 року продемонструє помірне зростання на рівні 2,1%, тоді як за
результатами 2025 року цей показник прогнозувався на рівні 2,4%. Попри складні умови,
інфляційні процеси демонструють тенденцію до поступового сповільнення: якщо у 2025 році
річна інфляція трималася на рівні близько 11–13%, то станом на січень 2026 року вона
сповільнилася до 7,4% у річному вимірі.

Тактична активність бізнесу на початку 2026 року залишається стриманою. Індекс
очікувань ділової активності (ІОДА) у січні 2026 року дещо знизився, опинившись нижче
нейтрального рівня, що відображає обережність підприємців щодо короткострокових
перспектив. Основними чинниками, що стримують виробництво та розвиток, залишаються
воєнні дії, високі ціни на енергоносії, обмеженість виробничих потужностей та гострий
дефіцит кваліфікованого персоналу. Водночас промисловість поступово виходить із рецесії.
Зокрема, у фармацевтичній галузі зафіксовано зростання на 21%, у легкій промисловості  на
12,7%, а в енергетиці  на 7,8%, що свідчить про адаптацію внутрішнього виробництва до
потреб воєнного часу та відновлення критичної інфраструктури. [2]

Для більшості українських підприємств головним тактичним орієнтиром залишається
забезпечення енергетичної автономності та логістичної гнучкості. Енергетична безпека стала
базовою умовою виживання, що стимулювало бізнес масово впроваджувати альтернативні
джерела живлення, такі як сонячні електростанції та промислові накопичувачі енергії.
Державна підтримка через програму «Доступні кредити 5-7-9%» дозволяє фінансувати такі
проекти за пільговими ставками (від 0% для певних категорій), забезпечуючи
безперебійність виробничих циклів в умовах можливих дефіцитів у загальній енергосистемі.
У логістичному секторі бізнес дедалі активніше використовує штучний інтелект для
оптимізації маршрутів з метою зменшення вуглецевого сліду та витрат на пальне, а також
технологію блокчейн для забезпечення прозорості транзакцій та мінімізації людських
помилок у документообігу.

Динаміка реєстрації нових суб'єктів підприємництва демонструє цікаві структурні
зміни. Протягом 2024–2025 років спостерігалася рекордна кількість закриттів ФОПів  понад
210 тисяч за рік, що на 32% більше, ніж у попередні періоди. Найбільше закриттів
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зафіксовано у сферах роздрібної торгівлі та ІТ, що частково зумовлено очікуванням
посилення фіскального навантаження. Проте, водночас понад 61% нових бізнесів
відкривають жінки, що підкреслює зростаючу роль жіночого підприємництва у підтримці
економічної стійкості. Також спостерігається розвиток цифрової інфраструктури: середній
рівень цифровізації бізнесу в Україні досяг 55,7 бала зі 100, причому лідерами за рівнем
цифрової інтенсивності є Львівська та Дніпропетровська області. [3]

Стратегічний вектор розвитку бізнесу нерозривно пов'язаний з євроінтеграцією та
впровадженням стандартів сталого розвитку. З 2025–2026 років критично важливим для
експортерів стає дотримання вимог Механізму коригування вуглецевих кордонів ЄС
(CBAM). Компанії, що постачають до Європи залізо, сталь, алюміній, цемент та добрива
обсягом понад 50 тонн на рік, зобов'язані вести детальний облік викидів парникових газів.
Невиконання цих вимог загрожує суттєвими штрафами  від 300 до 500 євро за тонну
викидів, що робить декарбонізацію виробництва не просто екологічним трендом, а
економічною необхідністю для збереження доступу до європейських ринків.

Паралельно з екологічними стандартами стратегічного значення набуває Директива
про корпоративну звітність щодо сталого розвитку (CSRD). Великі компанії вже з 2025 року,
а малі та середні підприємства  з 2026 року мають розкривати інформацію про свій вплив на
довкілля та соціальну сферу. Впровадження ESG-принципів (Environmental, Social,
Governance) стає ключовою умовою для залучення міжнародних інвестицій та фінансування
від європейських партнерів. Цифрова трансформація також залишається стратегічним
пріоритетом: уряд ставить за мету, щоб 80% підприємств досягли базового рівня цифрової
інтенсивності до 2027 року, що забезпечить їхню конкурентоспроможність у глобальному
цифровому просторі.

Державна політика у 2026 році фокусується на підтримці внутрішнього виробництва
через механізми локалізації та страхування воєнних ризиків. З 1 січня 2026 року мінімальний
рівень локалізації у публічних закупівлях для галузей машинобудування, легкої
промисловості та електротехніки зріс до 30%. Це стимулює бізнес інвестувати у виробничі
потужності всередині країни. Крім того, запрацював механізм страхування майна від
воєнних ризиків через Експортно-кредитне агентство (ЕКА), що має відкрити шлях для
нових інвестиційних проектів навіть у прифронтових регіонах. У бюджеті на 2026 рік
закладено понад 50 млрд грн на підтримку економіки, включаючи 18 млрд грн на пільгове
кредитування та понад 13 млрд грн на підтримку аграрного сектору та розмінування земель.
[2]

Важливим інструментом розвитку залишається грантова програма «єРобота», яка вже
дозволила створити понад 61 тисячу робочих місць. Підприємці можуть отримати від 250
тисяч до 1 млн грн (для ветеранів) на запуск власної справи, а також до 8 млн грн на
розвиток переробних підприємств. Окремий акцент у 2026 році робиться на підтримці
інновацій та ІТ-стартапів, для яких передбачені гранти до 3,5 млн грн на науково-дослідні
роботи та маркетинг високотехнологічних продуктів. Така системна підтримка спрямована
на зміну структури експорту  від сировинної моделі до продукції з високою доданою
вартістю.

У підсумку, розвиток підприємництва в Україні у 2026 році визначатиметься
здатністю бізнесу до технологічної модернізації та гнучкості. Тактичні орієнтири
залишаються сфокусованими на енергонезалежності та стабілізації операційних процесів,
тоді як стратегічний успіх залежатиме від інтеграції в європейське регуляторне поле.
Подолання дефіциту кадрів, адаптація до кліматичних вимог ЄС та використання державної
підтримки для локалізації виробництва є ключовими складовими, що дозволять українським
підприємствам не лише вижити, а й стати частиною глобальної ланцюга доданої вартості.
Майбутнє бізнесу  у синергії цифрових технологій, сталого розвитку та державної
підтримки, що перетворює виклики воєнного часу на фундамент для післявоєнного
відновлення.

Список використаних джерел
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ЗАГАЛЬНІ ПРИНЦИПИ ТА ПІДХОДИ ДО БЮДЖЕТУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВ

У статті досліджується один з найефективніших напрямків контролю та управління
підприємством – бюджетування. Розглянуто принципи ефективного бюджетування
діяльності підприємства, сутність і задачі бюджетування, наведені складові успішного
бюджетування [1].

Бюджетування - один із основних інструментів управління компанією. Впровадження
повноцінної системи бюджетування на виробничому підприємстві є запорукою успішного
функціонування бізнесу та підвищення ефективності управління ним.

Метою даної статті є дослідження загальних принципів та підходів до бюджетування
підприємства [1].

Виклад основного матеріалу. Бюджетування – це управлінська технологія, основа
фінансової дисципліни, управління процесами створення, розподілу, перерозподілу і
використання фінансових ресурсів на підприємстві. Бюджетування є складовою частиною
загального процесу планування і, отже, управлінського процесу. Воно використовується для
підвищення відповідальності керівників різного рівня управління за фінансові результати,
досягнуті очолюваними ними структурними підрозділами [2].

Складати бюджети треба для того, щоб знати, які ресурси і коли знадобляться
підприємству для того, щоб досягти поставлених цілей, досягти ефективного використання
залучених ресурсів, передбачати несприятливі ситуації, аналізувати можливі ризики та
передбачати конкретні заходи для їх зниження.

Для ефективного процесу бюджетування підприємства треба виконувати декілька умов
[2].

Прогнозування. Фінансові плани повинні бути складені при якомога більш точному
прогнозі певних факторів. При цьому прогнозування може бути основане на історичній
інформації, з використанням апарата математичної статистики, результатів моделей
прогнозування, експертних оцінок, тощо.

Три складових успіху бюджетування.
Як будь-яка процедура, бюджетування повинно здійснюватися за заздалегідь

затвердженим правилам. Отже, в першу чергу необхідно виробити і затвердити єдині
правила, на основі яких і буде будуватися система бюджетування: методологію, оформлення
табличних форм, фінансову структуру і т. д. Слід домогтися, щоб ці правила запрацювали. І
тут важливу роль відіграє «людський фактор» [3].

Регламент бюджетування, сам бюджет, система мотивації - все це потрібно
затверджувати внутріфірмовими наказами, за невиконання яких співробітників слід карати.
Таким чином, друга складова бюджетування – це організаційні процедури. Третій ключ до
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успіху - автоматизація всього процесу бюджетування. На великих підприємствах обсяг
інформації величезний, але яким би значним він не був, обробити його треба вчасно. У
сучасному бізнесі вчорашні дані нікому не потрібні. Необхідний аналіз сьогоднішніх
показників і прогноз на завтра, післязавтра, на місяць вперед і т. д. Автоматизація
бюджетування - це перш за все автоматизація планування. По суті, це автоматизація тих
процедур, які розписані в регламенті з бюджетування [4].

Принципи ефективного бюджетування.
Принципи ефективного бюджетування базуються на здоровому глузді і досить прості.

Для зіставлення та аналізу даних різних періодів процес бюджетування повинен бути
постійним і безперервним. Самі періоди повинні бути однаковими і затверджені заздалегідь:
тиждень, декада, місяць, квартал, рік. Розглянемо основні правила, дотримання яких повинна
будь-яка компанія, що займається бюджетуванням. [4]

Принцип «ковзання».
Безперервність бюджетування виражається в так званому «ковзанні». Існує

стратегічний період планування, наприклад п'ять років. На цей період складається так званий
бюджет розвитку, який не слід плутати з бізнес-планом. У бізнес-плані повинні міститися не
тільки кількісна інформація, але і ідея бізнесу, маркетингові дослідження, план організації
виробництва і т. д. В принципі, фінансова частина бізнес-плану і являє собою бюджет
розвитку [4].

П'ятирічний стратегічний період планування включає ще один період довжиною в
чотири квартали. Причому такий період планування витримується завжди: по закінченні
першого кварталу до четвертого додається ще один і знову складається бюджет на чотири
квартали. Це і є принцип «ковзання». Для чого це потрібно?:

- перше, використовуючи «ковзний» бюджет, підприємство регулярно може
враховувати зовнішні зміни (наприклад, інфляцію, попит на продукцію, ситуацію на ринку),
зміни своїх цілей, а також коригувати плани в залежності від вже досягнутих результатів. У
підсумку прогнози доходів і витрат стають більш точними, ніж при статичному
бюджетуванні. В умовах регулярного планування співробітники на місцях звикають до
пропонованим вимогам і співвідносять свої повсякденні дії зі стратегічними цілями компанії
[5].

- друге, при статичному бюджетуванні до кінця року значно знижується горизонт
планування, чого не відбувається при «ковзному» бюджеті. Наприклад, підприємство, яке
раз у рік в листопаді затверджує бюджет на рік вперед, у жовтні розпорядженні планами
тільки на два наступних місяці. І коли з'явиться бюджет на січень, може виявитися, що вже
пізно замовляти якісь ресурси, заявку на які потрібно було розміщувати за три місяці до
поставки, тобто в жовтні [5].

Висновки. Застосування в практичній діяльності підприємств перелічених вище
принципів бюджетування дозволить формувати таку систему бюджетування, яка буде
сприяти удосконаленню управління підприємством і поліпшить якісні параметри його
діяльності.

Використання бюджетування на підприємстві приносить ефект, якщо воно буде
ґрунтуватися на науково обґрунтованих принципах бюджетування. Останні дозволяють
обґрунтувати необхідність прийнятих управлінських рішень і спрогнозувати ймовірність
одержання очікуваних результатів діяльності підприємства. Правильне їхнє дотримання
створює передумови для ефективної й раціональної роботи підприємства.

Список використаних джерел
1 Бень Т.Г. Бюджетування як інструмент удосконалення системи фінансового

менеджменту підприємств./ Бень Т.Г., Довбня С.Б.// Фінанси України. – 2015. – № 7. – С.48-
55.

2 Калініна О.М. Етапи розробки та впровадження бюджетування /Калініна О.М. //
Економіка та управління підприємствами машинобудівної галузі: проблеми теорії та
практики. – 2010. - № 1(9). – С. 57- 62



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

75

3 Мельник О.Г. Методи бюджетного планування / Мельник О.Г. // Фінанси України. -
2019. - № 12. - С. 37-46.

4 Терещенко О.О. Теоретичні засади бюджетування на підприємстві / Терещенко О.О.
// Фінанси України. – 2014. – № 11. – С. 17-23.

5 Харко А.Ю. Бюджетування у процесі управління фінансовою діяльністю
підприємства / Харко А.Ю. // Фінанси України. – 2015. - № 9. – С. 87-91.

УДК 658.012.2:330.131.7(477)
Євгенія ЗВЯЗКА,
ВСП «Сумський фаховий коледж
Сумського національного аграрного
університету», м. Суми
Науковий керівник: Оксана НЕЖЕНЕЦЬ,
к.е.н., викладач економічних дисциплін

СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ
НЕВИЗНАЧЕНОСТІ

У сучасних умовах розвитку економіки стратегічне планування є необхідним для
ефективної діяльності будь-якого підприємства. Воно дає змогу визначити основні напрями
розвитку, сформувати довгострокові цілі та забезпечити їх досягнення через прийняття
обґрунтованих рішень. В управлінні підприємством стратегічне планування відіграє важливу
роль, адже воно орієнтоване на майбутнє та враховує вплив внутрішніх і зовнішніх факторів.
Як відомо, стратегічне планування є сукупністю процедур і рішень, за допомогою яких
формується стратегія підприємства, спрямована на досягнення його цілей [1].

Поняття стратегії має історичне походження і спочатку використовувалося у військовій
сфері, де означало мистецтво планування та ведення масштабних дій для досягнення
поставлених цілей. З часом цей термін почали застосовувати і в економічній діяльності, де
він набув значення довгострокового напряму розвитку підприємства. На сьогодні стратегія
підприємства розглядається як система заходів і рішень, спрямованих на досягнення
довгострокових цілей. Вона передбачає формування, визначення шляхів їх досягнення та
ефективне використання наявних ресурсів [2].

Невизначеність у діяльності підприємства означає ситуацію, коли неможливо точно
передбачити майбутні умови його функціонування. На сьогоднішній день особливо це
відчутно в Україні, де на діяльність підприємств значно впливають воєнні дії, економічні
труднощі та нестабільність ринку. У таких умовах підприємства змушені приймати рішення,
не маючи повної інформації і саме це ускладнює процес довгострокового планування. Через
війну підприємство може в будь-який момент зазнати пошкоджень або навіть повністю
припинити свою діяльність. Також підприємства стикаються зі зниженням попиту, нестачею
ресурсів та труднощами у веденні господарської діяльності. Саме через такі умови багато
підприємств в Україні змушені скорочувати обсяги виробництва або навіть зупинити свою
роботу. Це говорить про те, наскільки складно здійснювати планування в умовах
невизначеності. Окрім воєнних дій, невизначеність для українських підприємств
посилюється й іншими факторами. Зокрема, це нестабільність економічної ситуації,
коливання валютного курсу, інфляція, проблеми з енергопостачанням та логістикою.
Підприємства часто стикаються з ситуацією, коли заплановані витрати або доходи різко
змінюються, що ускладнює реалізацію навіть короткострокових планів. Наприклад, через
перебої з електроенергією підприємства змушені зупиняти виробництво або мати додаткові
витрати. Порушення логістичних шляхів призводить до перебоїв у постачанні. Також багато
підприємств втратили частину ринку збуту або змушені були змінювати місце розташування.
Тому стає зрозуміло, що методи планування, які використовувались раніше, вже не є
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достатньо ефективними. Підприємствам необхідно враховувати різні варіанти розвитку
подій і бути готовими швидко реагувати на зміни.

У складних умовах планування залишається важливою частиною роботи будь-якого
підприємства. Це допомагає краще розуміти майбутні цілі та організовувати діяльність
підприємства. Як зазначається у наукових джерелах, планування змушує керівників мислити
наперед. Воно допомагає краще узгоджувати роботу всіх підрозділів підприємства,
встановлювати чіткі орієнтири діяльності та контролювати виконання поставлених завдань
[3]. Крім того, планування робить підприємство більш підготовленим до можливих змін і
дозволяє швидше реагувати на них.

Для ефективного планування підприємствам доцільно дотримуватися основних
принципів планування. Насамперед це чітке визначення цілей діяльності, адже без розуміння
кінцевого результату неможливо обрати правильний напрям розвитку підприємства.
Важливим є також принцип системності, який передбачає врахування всіх складових
діяльності підприємства. У плануванні варто враховувати як внутрішні можливості
підприємства, так і зовнішні фактори. Це допомагає краще оцінити ситуацію та уникнути
помилок у прийнятті рішень. Не менш важливим є принцип безперервності, оскільки в
умовах постійних змін планування не може бути одноразовим процесом. Підприємство
повинно регулярно переглядати свої плани, оновлювати їх та адаптувати до нових умов.
Особливу увагу слід приділяти ефективному використанню ресурсів. Тому важливо не лише
планувати діяльність, а й забезпечувати оптимальний розподіл ресурсів відповідно до потреб
підприємства та ситуації на ринку. В умовах невизначеності головним є принцип гнучкості,
який передбачає можливість швидкого внесення змін до планів за будь-якої ситуації. Також
потрібно дотримуватися принципу реальності, тобто планувати, використовуючи достовірну
інформацію та реальні можливості підприємства.

Навіть в умовах невизначеності підприємства не повинні відмовлятися від планування.
Навпаки, воно стає ще більш необхідним, але має бути більш гнучким. Підприємства
повинні бути готові до того, що ситуація може змінюватися, тому варто заздалегідь
передбачати різні варіанти розвитку подій і мати можливість швидко коригувати свої
рішення. Саме така гнучкість дозволяє підприємствам залишатися стійкими та продовжувати
свою діяльність.

Отже, стратегічне планування є процесом визначення довгострокових цілей і напрямів
розвитку підприємства. У сучасних умовах воно здійснюється за неповної інформації та
непередбачуваності, що ускладнює прийняття рішень. Підприємства не можуть
орієнтуватися лише на один варіант розвитку подій, тому планування має передбачати
альтернативні рішення та можливість адаптації. Таким чином, стратегічне планування
підприємницької діяльності в умовах невизначеності полягає не в точному передбаченні
майбутнього, а у підготовці підприємства до різних варіантів його розвитку.

Список використаних джерел
1. Бойчик І. М. Економіка підприємства: підручник. / І. М. Бойчик. – К.: Кондор -

Видавництво, 2016. – 378 с.
2. Стратегія підприємства: конспект лекцій / укладачі: І. Б. Дегтярьова, М. О. Харченко.

– Суми : Сумський державний університет, 2016. – 80 с.
3. Іванілов О. С. Економіка підприємства: підруч. [для студ. вищ. навч. закл.] / О. С.

Іванілов – К.: Центр учбової літератури, 2009. – 728 с. — ISBN 978-966-364-885-9



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

77

УДК 330.341.1
Олена КВАШУК,
викладач вищої кваліфікаційної категорії,
викладач-методист,
ВСП «Уманський фаховий коледж технологій та
бізнесу УНУ», м. Умань

ПІДПРИЄМНИЦТВО В ЕПОХУ ГЛОБАЛЬНИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ:
ВИКЛИКИ, АДАПТАЦІЯ ТА ВЕКТОРИ РОЗВИТКУ В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ ТА

СТАЛОГО ЗРОСТАННЯ

В умовах динамічних глобальних трансформацій сучасне підприємництво опинилося в
епіцентрі радикальних змін, що зумовлені синергією тотальної цифровізації та імперативів
сталого розвитку. Стрімке впровадження інноваційних технологій, штучного інтелекту та
великих даних не лише змінює традиційні бізнес-моделі, а й формує нові тактичні та
стратегічні орієнтири для вітчизняних підприємств, що змушені адаптуватися до викликів
воєнного стану та одночасно інтегруватися у світовий економічний простір. Перехід до
«зеленої» економіки та цифрова реконфігурація ринків вимагають від суб'єктів
господарювання пошуку нових векторів розвитку, де гнучкість, соціальна відповідальність та
технологічна модернізація стають фундаментальними передумовами забезпечення
конкурентоспроможності. Дослідження механізмів такої адаптації є критично важливим для
вироблення ефективної стратегії відновлення та сталого зростання України, що дозволить
перетворити існуючі глобальні загрози на можливості для якісного економічного прориву.

Значний інтерес в умовах сьогодення викликають особливості розвитку та перетворень
економіки України та підприємництва під впливом сучасних глобальних змін. Ці
трансформації зумовлені процесами цифровізації, перебудовою світових ринків, соціально-
політичними викликами та зростанням ролі сталого розвитку. В таких умовах важливим
постає аналіз основних факторів, які визначають вплив глобалізації на підприємницьке
середовище, а також дослідження перспектив українського бізнесу в контексті європейської
інтеграції та післявоєнного економічного відновлення. Виникає необхідність пошуку
ефективних шляхів адаптації підприємницьких стратегій до нових умов функціонування
глобальної економіки.

Початок XXI століття ознаменувався глибокими глобальними змінами, що охоплюють
усі сфери суспільного життя. Цифрова трансформація, екологічні виклики, пандемічні та
військові кризи суттєво вплинули на світову економіку та структуру підприємництва [5, с.
302]. Під впливом цих процесів підприємства вимушені змінювати бізнес-моделі, шукати
нові ринки збуту, адаптуватися до цифрової економіки та посиленої міжнародної конкуренції.

Для України питання розвитку підприємництва набуває особливої ваги, оскільки бізнес
є рушійною силою відновлення національної економіки, створення робочих місць та
залучення інвестицій [1, с. 125]. У зв’язку з цим актуальним є дослідження тенденцій
розвитку підприємництва в умовах глобальних змін.

Глобалізація створює умови для інтернаціоналізації бізнесу, посилюючи інтеграцію
країн у світову економіку. Водночас вона супроводжується низкою викликів: зростанням
конкуренції, нерівномірністю економічного розвитку та залежністю від зовнішніх ринків [4,
с 98].

Важливим аспектом є зміна структури міжнародної торгівлі та ланцюгів постачання.
Глобальні шоки, спричинені пандемією COVID-19 та воєнними конфліктами, показали
вразливість традиційних економічних моделей. Це стимулює розвиток регіоналізації,
скорочення логістичних ланцюгів і переорієнтацію підприємств на локальні ринки.

Однією з провідних тенденцій сучасної економіки є цифровізація бізнес-процесів.
Використання інформаційно-комунікаційних технологій сприяє підвищенню ефективності
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управління, автоматизації виробництва, зниженню витрат і створенню нових форм
підприємництва, таких як електронна комерція, фінтех або креативна економіка [6, с. 215].

Застосування штучного інтелекту, аналітики великих даних, блокчейн-технологій дає
змогу малим і середнім підприємствам конкурувати на рівних із великими корпораціями.
Цифрова трансформація стає одним із ключових чинників економічного зростання у світі.

Для України цифровізація є стратегічним напрямом розвитку. Програми «Держава у
смартфоні», «Дія.Бізнес» та створення цифрових платформ підтримки підприємців сприяють
підвищенню прозорості та зниженню адміністративних бар’єрів [2].

Війна в Україні, руйнування інфраструктури та міграційні процеси створюють складні
умови для ведення бізнесу. Проте, попри труднощі, зростає роль малого та середнього
підприємництва, яке стає основою економічної стійкості [3].

Ключовими завданнями державної політики мають бути: стимулювання інноваційної
діяльності; розвиток індустріальних парків і кластерів; залучення іноземних інвестицій;
інтеграція до європейського економічного простору. Підприємництво в Україні може
відіграти центральну роль у відновленні економіки, особливо в галузях агропромисловості,
енергетики, ІТ та зеленої економіки.

Реалізація цього потенціалу вимагає системного перегляду державної політики, де
ключовими завданнями мають стати активне стимулювання інноваційної діяльності та
розбудова сучасної інфраструктури у формі індустріальних парків і кластерів, що
сприятимуть концентрації ресурсів та інтелектуального капіталу. В умовах дефіциту
внутрішніх фінансових ресурсів особливого значення набуває створення сприятливого
інвестиційного клімату для залучення іноземного капіталу, що виступає не лише джерелом
фінансування, а й провідником передових технологій та управлінського досвіду. Глибока
інтеграція до європейського економічного простору відкриває перед українським бізнесом
нові горизонти, де вітчизняне підприємництво може посісти центральне місце у процесах
повоєнного відновлення, демонструючи високу адаптивність у стратегічних галузях
агропромислового комплексу, енергетичної незалежності та ІТ-сектору. Синергія принципів
«зеленої» економіки з потужним експортним потенціалом цих сфер дозволить Україні не
просто відновити втрачені позиції, а стати активним учасником формування нової
архітектури європейського ринку, трансформуючи виклики сьогодення у стійкі вектори
довгострокового зростання.

Сучасні підприємства повинні бути гнучкими, здатними швидко реагувати на зміни
середовища. Основними напрямами адаптації є:

– інноваційність – впровадження нових продуктів, послуг і технологій;
– екологічна відповідальність – орієнтація на принципи сталого розвитку;
– цифрова компетентність персоналу;
– міжнародна кооперація – участь у глобальних ланцюгах створення вартості.
Такі підходи сприятимуть підвищенню конкурентоспроможності українських

підприємств на міжнародному рівні.
Отже, глобальні зміни формують нову парадигму економічного розвитку, в якій

підприємництво відіграє стратегічну роль. Для забезпечення сталого зростання необхідно
поєднувати державну підтримку, інноваційні рішення та цифрові технології. Україна має
потенціал для створення сучасної підприємницької екосистеми, що сприятиме її інтеграції у
світову економіку та відновленню після воєнних втрат.
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СОЦІАЛЬНЕ ПІДПРИЄМНИЦТВО В УМОВАХ ВІЙНИ: ДОСВІД РОЗВИТКУ
СТАРТАПІВ (НА ПРИКЛАДІ VETERANO COFFEE)

Повномасштабна війна в Україні та запровадження воєнного стану спричинили глибокі
трансформації у підприємницькому середовищі, зокрема через руйнування інфраструктури,
порушення логістичних ланцюгів, зниження платоспроможного попиту та значні кадрові
втрати. У таких умовах бізнес змушений адаптуватися до високого рівня невизначеності,
водночас посилюючи свою соціальну роль [1].

Особливого значення набуває соціальне підприємництво, яке поєднує економічну
діяльність із вирішенням суспільно важливих проблем. Метою дослідження є аналіз
розвитку соціальних стартапів в умовах війни та визначення ключових чинників їх
ефективності на прикладі Veterano Coffee.

У ході дослідження встановлено, що на початковому етапі війни значна частина
підприємств припинила або скоротила діяльність, особливо у секторі малого та середнього
бізнесу. Водночас відбулися суттєві зміни у географії підприємництва  релокація бізнесу до
більш безпечних регіонів сприяла перерозподілу економічної активності.

Виявлено, що війна спричинила як дефіцит робочої сили в окремих галузях, так і
зростання кількості осіб, які потребують працевлаштування. Це підвищило роль соціальних
стартапів у забезпеченні зайнятості вразливих груп населення, зокрема ветеранів.

Аналітичні дані свідчать про позитивну динаміку розвитку соціального
підприємництва в Україні: кількість соціальних підприємств зросла приблизно з 150 у 2016
році до близько 1000 у 2024 році, що вказує на формування стійкої тенденції до розширення
цього сектору, особливо після 2020 року[4].

Окремим напрямом є розвиток ветеранського підприємництва. Зокрема, у 2022–2025
роках Український фонд ветеранів інвестував понад 690 млн грн у підтримку бізнесу через
програму VARTO, внаслідок чого підтримано понад 545 підприємств та створено понад 1450
робочих місць. Крім того, обсяг фінансування ветеранського бізнесу зріс з близько 120 млн
грн у 2021 році до майже 270 млн грн у 2024 році, що свідчить про посилення державної та
міжнародної підтримки [5].

Структура підтримки соціального підприємництва характеризується домінуванням
грантових програм (45 %), а також значною роллю освітніх (25 %) і менторських програм
(20 %), тоді як консультаційна підтримка становить близько 10 %. Це підтверджує, що
фінансова та інституційна підтримка є ключовими факторами розвитку соціальних стартапів
[3].

На прикладі Veterano Coffee встановлено, що ефективність соціального стартапу
забезпечується поєднанням підприємницької діяльності з соціальною місією 
працевлаштуванням та адаптацією ветеранів. Діяльність стартапу підтримується державними
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програмами (зокрема грантовими ініціативами) та міжнародними організаціями, що
забезпечують фінансування, навчання та менторський супровід [2].

Визначено, що ключовими чинниками стійкості соціальних стартапів є гнучкість
бізнес-моделей, цифровізація процесів, диверсифікація джерел фінансування та активна
взаємодія з інституційними партнерами. Водночас основними проблемами залишаються
обмежений доступ до фінансових ресурсів, кадрові труднощі та відсутність чіткого
законодавчого регулювання соціального підприємництва.

Обґрунтовано, що подальший розвиток соціальних стартапів потребує вдосконалення
державної політики, зокрема законодавчого визначення статусу соціального підприємництва,
розширення грантових програм, стимулювання інновацій та посилення міжнародного
співробітництва.

Узагальнення результатів дослідження дозволяє зробити висновок, що соціальні
стартапи є важливим інструментом соціально-економічної стабілізації в умовах війни,
сприяють зайнятості населення, підтримці ветеранів та формуванню стійкої економіки, а
також мають значний потенціал розвитку у післявоєнний період.
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РОЗВИТОК АГРОБІЗНЕСУ В УМОВАХ ВОЄННОГО СТАНУ В УКРАЇНИ

Аграрний сектор України традиційно є одним з ключових структурних елементів
національної економіки. Проте повномасштабне вторгнення Російської Федерації у лютому
2022 року сформувало безпрецедентний комплекс структурних шоків, що одночасно вразив
земельний фонд, виробничу інфраструктуру, логістичні ланцюги, кадровий потенціал і
зовнішньоторговельні позиції сектору. Агробізнес посідає особливе місце у структурі
національної економіки України, визначаючи не лише внутрішню продовольчу безпеку, а й
позиції держави на глобальних ринках. Сільськогосподарське виробництво формує близько
7% ВВП країни, а агроекспорт забезпечує майже 60% усього обсягу зовнішньої торгівлі. Ці
показники не є статичними – вони відображають тривалу структурну трансформацію галузі,
яка за останнє десятиліття перетворилася з традиційного сектора аграрної економіки на
повноцінну конкурентоспроможну індустрію, інтегровану у світові ланцюги доданої вартості.

Стратегічна роль агробізнесу для України обумовлена кількома взаємопов'язаними
факторами:

- сприятливі природно-кліматичні умови – понад 40 млн гектарів
сільськогосподарських угідь, третина яких припадає на найродючіші чорноземи світу, –
формують потужний природний ресурсний потенціал;

- наявна виробнича та переробна інфраструктура, сформована впродовж десятиліть,
забезпечує можливості для нарощення обсягів та диверсифікації асортименту продукції;
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- зростаюче міжнародне значення України як гаранта продовольчої безпеки для цілого
ряду регіонів – від Близького Сходу до Африки – перетворює агросектор на інструмент
геополітичного впливу [1].

Відтак, розуміння динаміки розвитку агробізнесу в сучасних умовах набуває не лише
економічного, а й стратегічного значення.

Для аналізу структурних зрушень у вітчизняному агросекторі необхідно розглянути
ключові макроекономічні індикатори галузі в динаміці. Зіставлення показників 2020 та 2024
років дозволяє встановити характер та напрями трансформаційних процесів, ідентифікувати
стійкі тенденції та виявити чинники, які детермінують конкурентоспроможність
вітчизняного АПК (табл. 1).

Таблиця 1
Динаміка загальних показників агробізнесу

Показник
2020 рік, млрд.
(грн./дол.)
США

2020 рік,
у %

2024 рік, млрд.
(грн./дол.)
США

2024 рік,
у %

Частка с/г продукції у ВВП країни 318,0 8,3 464,0 6,8
Частка експорту АПК в експорті
країни, млрд. дол. США

22,2 45,0 24,7 59,0

Частка АПК в кредитах усіх
секторів економіки

130,0 18,0 190,0 24,0

Джерело: складено автором на основі [1-3]

Наведені дані свідчать про суперечливу, але загалом позитивну динаміку розвитку
агросектору в контексті національної економіки. З одного боку, питома вага
сільськогосподарської продукції у ВВП країни скоротилася з 8,3% у 2020 році до 6,8% у
2024-му, що, однак, пояснюється не абсолютним падінням галузі, а більш швидким
зростанням номінального ВВП у поточних цінах порівняно з аграрним виробництвом.
Абсолютний показник обсягу виробництва зріс із 318 до 464 млрд грн, тобто збільшився на
46%.

Комплексна оцінка втрат є принципово важливою для розуміння реального стану
галузі та обґрунтування стратегії її відновлення [1; 4]. Структурований облік прямих збитків
АПК за період від 24 лютого 2022 до 31 грудня 2024 року наведено у табл. 2.

Таблиця 2
Втрати українського АПК під час війни, (від 24 лютого 2022 по 31 грудня 2024)

Група Сума, млрд
дол. США

У % до загального
підсумку

Обсяг збитків, всього млрд дол. США: 11,2 100,0
в т.ч. пошкодження техніки та обладнання 6,5 58,0

- пошкодження складських об'єктів 1,9 17,0
- викрадення матеріально-технічних ресурсів і продукції 1,9 17,0
- інше 0,9 8,0

Джерело: складено автором на основі [1; 4]

Сукупний обсяг прямих збитків АПК за аналізований період склав 11,2 млрд дол. США.
Найбільшу частку – 58%, або 6,5 млрд дол. США – становлять збитки від пошкодження
сільськогосподарської техніки та обладнання. Ця позиція є критично важливою з огляду на
те, що повна або часткова втрата технічного парку безпосередньо обмежує виробничий
потенціал галузі та є першочерговою умовою відновлення нормального функціонування
господарств. Рівними частками – по 17%, або по 1,9 млрд дол. США кожна – розподілено
збитки від пошкодження складських об'єктів та від викрадення матеріально-технічних
ресурсів і продукції. Решта – 8%, або 0,9 млрд дол. США – припадає на інші категорії збитків,
включаючи пошкодження зрошувальних систем, дренажної інфраструктури та
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сільськогосподарських будівель. Станом на грудень 2024 року обсяг збитків у секторі зріс на
9,2% порівняно з груднем 2023 року, що свідчить про триваючий вплив бойових дій на
матеріальну базу галузі.

Поряд із прямими збитками агробізнес зазнав значних непрямих втрат, які охоплюють
недоотримані доходи виробників унаслідок скорочення виробництва, несприятливої
кон'юнктури цін та зростання витрат. Загальний обсяг непрямих втрат склав 72,8 млрд дол.
США – показник, що більш ніж у шість разів перевищує прямі збитки і наочно ілюструє,
наскільки руйнівним є вплив збройного конфлікту на операційну діяльність і доходи
сільськогосподарських виробників. Непрямі втрати – це різниця між фактичними доходами
та доходами, які сільгоспвиробники отримали б за відсутності вторгнення. Принципово
важливо, що ці втрати зазнають фермери по всій країні, а не лише в районах активних
бойових дій.

Узагальнюючи галузеву динаміку, слід зазначити, що попри значні виклики, агросектор
продемонстрував відносну стійкість, зберігши 84,5% довоєнного виробничого потенціалу.
Ключовою рисою поточної трансформації є географічне переміщення центрів виробництва:
окупація та бойові дії у традиційних аграрних регіонах Півдня та Сходу зумовили
переорієнтацію виробництва на центральні та західні області.

Незважаючи на значні внутрішні виклики, Україна зберігає вагомі позиції на світовому
ринку сільськогосподарської продукції.
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ІНСТИТУЦІЙНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА ЯК ПРОЯВУ
ФІНАНСОВОГО ПАТРІОТИЗМУ

Із початком війни фінансова поведінка громадян України набула особливої важливості,
однак значна частина населення досі нехтує фінансовою грамотністю та не довіряє
державним і фінансовим інститутам. Ті процеси, які відбулися з початком повномасштабного
вторгнення в Україну, порушили всі норми і правила життєдіяльності суспільства.
Український бізнес зазнав непоправних втрат, збитки яких оцінюються у 87 млрд дол. Тому
наразі мова не йде про потужні конкурентні переваги, якими до війни володіли та могли
розвивати вітчизняні компанії. Але варто зауважити такий феномен не тільки українського
суспільства, але й українського бізнесу: підприємства, які вижили, намагаються адаптуватися
до поточних умов, 93% бізнесу беруть участь у волонтерській діяльності, створюються нові
юридичні та фізичні особи [1].

Сьогодні фінансовий патріотизм – це рішення кожного з нас. Коли ми купуємо
українські товари, ми фактично вкладаємо гроші у національне підприємництво,
допомагаючи йому розвиватися та створювати нові робочі місця. Гроші залишаються в
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країні, а податки від місцевих компаній зміцнюють державну безпеку. Це створює надійну
систему, де кожна витрачена всередині держави гривня працює на її економічну
незалежність. Така поведінка кожного громадянина стає зброєю проти економічної агресії,
бо вона зупиняє паніку, яку ворог часто намагається спровокувати для дестабілізації ринку.

Попри зростання ролі фінансового патріотизму в умовах воєнних викликів, його
подальший розвиток в Україні стикається з низкою об’єктивних проблем, що обмежують
ефективність фінансово відповідальної поведінки населення.

Однією з основних проблем є низький рівень фінансової грамотності населення.
Недостатнє розуміння принципів функціонування фінансової системи і фінансових
інструментів знижує здатність громадян брати участь у розвитку національної економіки,
підприємницька діяльність у скруті. За таких умов фінансові рішення часто ґрунтуються на
короткострокових мотивах або емоційних реакціях.

Суттєвим викликом для розвитку торгівлі є також відтік капіталу та міграція
населення. В умовах війни значна частина громадян вимушено перемістилася за кордон, що
призвело до скорочення внутрішніх заощаджень і зменшення фінансових ресурсів.
Переміщення фінансових активів за межі країни, збереження коштів у закордонних
фінансових установах знижують потенціал внутрішнього фінансового ринку. Крім того,
тривала трудова міграція послаблює зв’язок громадян із національною фінансовою системою,
що негативно впливає на формування довгострокового фінансового патріотизму.

Окрім зусиль самих громадян, велике значення має підтримка фінансового патріотизму
з боку державних інституцій та самих юридичних осіб. Коли держава пропонує зрозумілі
правила, доступні кредити для бізнесу та надійні інструменти для заощаджень, це відновлює
довіру населення. Зокрема, важливими формами вияву фінансового патріотизму бізнес-
сектора є належне виконання суб’єктами підприємницької діяльності фіскальних зобов’язань
перед державою, участь у реалізації благодійних проєктів в інтересах суспільства, проєктів у
межах програм корпоративної соціальної відповідальності; надання благодійної допомоги
Збройним Силам України; придбання боргових цінних паперів уряду, кошти від емісії яких
спрямовують на потреби оборони країни тощо [2]. Адже саме через таку співпрацю між
владою, підприємцями та громадянами фінансовий патріотизм перетворюється з ідеї на
реальний механізм відбудови країни.

Отже, розвиток підприємництва у контексті фінансового патріотизму є фундаментом
економічної стійкості, де кожен свідомий вибір громадянина зміцнює незалежність держави.
Спільна відповідальність бізнесу та населення створює ту внутрішню силу, яка дозволяє
країні не лише виживати, а й розвиватися попри будь-які зовнішні виклики.
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АДАПТИВНІ СТРАТЕГІЇ ТА ТАКТИЧНІ ІНСТРУМЕНТИ РОЗВИТКУ
ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ В УМОВАХ ТУРБУЛЕНТНОСТІ

Розвиток підприємництва в Україні відбувається в умовах значної економічної
невизначеності, структурних трансформацій та впливу зовнішніх і внутрішніх викликів.
Особливої актуальності набуває функціонування бізнесу в умовах економічної
турбулентності, під якою розуміють нестабільність ринкового середовища, високий рівень
ризиків, непередбачуваність змін та обмеженість ресурсів. До таких чинників належать
глобалізаційні процеси, цифрова трансформація економіки, наслідки воєнного стану та зміни
у міжнародному економічному середовищі. Відповідно до Національної економічної
стратегії до 2030 року, одним із ключових пріоритетів державної політики є підтримка
малого і середнього бізнесу як основи економічного зростання, інноваційного розвитку та
забезпечення зайнятості населення [2].

Нормативно-правову основу підприємницької діяльності в Україні становить
Господарський кодекс України, який визначає правові засади функціонування суб’єктів
господарювання та встановлює правила ведення бізнесу [3]. Важливим аспектом є державна
регуляторна політика, спрямована на дерегуляцію, спрощення процедур відкриття та ведення
бізнесу, а також створення сприятливого інвестиційного клімату. У сучасних умовах
ефективне використання нормативно-правових інструментів стає важливим тактичним
завданням для підприємців, оскільки дозволяє мінімізувати ризики та підвищити
ефективність господарської діяльності.

Згідно зі Стратегією розвитку малого і середнього підприємництва до 2027 року,
основними напрямами розвитку бізнесу є цифровізація бізнес-процесів, впровадження
інновацій, підвищення рівня конкурентоспроможності та інтеграція у міжнародні ринки [1].
У контексті турбулентності особливого значення набувають адаптивні стратегії розвитку
підприємств, серед яких: диверсифікація видів діяльності, впровадження гнучких бізнес-
моделей, активне використання цифрових технологій, релокація бізнесу у безпечніші регіони,
а також орієнтація на нові ринки збуту. Такі підходи дозволяють підприємствам не лише
зберігати стійкість, але й формувати нові конкурентні переваги в умовах нестабільності, що
узгоджується із сучасними підходами до стратегічного управління [5].

У науковій літературі стратегічний розвиток підприємства розглядається як процес
формування та утримання стійких конкурентних переваг. Зокрема, М. Портер обґрунтовує
необхідність вибору ефективної конкурентної стратегії, яка дозволяє підприємству зайняти
вигідну позицію на ринку, враховуючи галузеву структуру та конкурентні сили [5]. У
сучасних умовах ці підходи трансформуються в напрямі підвищення адаптивності та
гнучкості управління, що є ключовою вимогою функціонування бізнесу в умовах
турбулентності.

Тактичні інструменти розвитку підприємництва включають оперативне управління
ресурсами, оптимізацію витрат, підвищення ефективності використання виробничих
потужностей та швидку адаптацію до змін попиту. До них також належать скорочення
витрат, використання аутсорсингу, залучення грантових програм і державної підтримки, а
також швидке перепрофілювання діяльності відповідно до змін ринкової кон’юнктури. Такі
інструменти забезпечують гнучкість підприємств і підвищують їх здатність до виживання в
нестабільному середовищі.
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Важливу роль у формуванні сприятливого підприємницького середовища відіграють
макроекономічні показники, які відображаються у статистичних даних Державної служби
статистики України [4]. До таких показників належать обсяги валового внутрішнього
продукту, рівень інфляції, зайнятість населення, інвестиційна активність та динаміка
розвитку малого і середнього бізнесу. Аналіз цих даних свідчить про поступове відновлення
підприємницької активності, незважаючи на складні умови функціонування економіки.

Додатковим чинником забезпечення ефективного розвитку підприємництва є людський
капітал, рівень підприємницької культури та професійної підготовки кадрів. Формування
підприємницьких компетентностей, розвиток креативного мислення та здатності до
швидкого прийняття управлінських рішень є необхідними умовами адаптації бізнесу до
сучасних викликів.

Таким чином, стратегічні орієнтири розвитку підприємництва в Україні визначаються
державними пріоритетами та нормативно-правовою базою [1–3], тоді як тактичні
інструменти забезпечують їх практичну реалізацію на рівні підприємства. В умовах
економічної турбулентності особливого значення набуває здатність бізнесу до адаптації, що
передбачає поєднання стратегічного бачення та гнучкого тактичного управління. Саме
ефективна інтеграція адаптивних стратегій і тактичних інструментів сприяє підвищенню
конкурентоспроможності підприємств та забезпечує їх стійкий розвиток у довгостроковій
перспективі.
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ HoReCa ЧЕРЕЗ CRM-СИСТЕМИ

Цифровізація є одним із найважливіших напрямів розвитку сучасного бізнесу,
особливо у сфері HoReCa (сфера готельно-ресторанного бізнесу та обслуговування
харчування) [3]. В умовах високої конкуренції заклади харчування та готелі змушені
впроваджувати інноваційні технології для підвищення якості обслуговування, оптимізації
бізнес-процесів і збільшення прибутковості. Одним із ключових інструментів цифрової
трансформації є CRM-системи (Customer Relationship Management), які дозволяють
ефективно управляти взаємодією з клієнтами та покращувати роботу закладу в цілому [4].

CRM-система  це програмне забезпечення, яке забезпечує збір, збереження та аналіз
інформації про клієнтів, їхні вподобання, історію замовлень і поведінку.
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Основною метою використання CRM є не лише залучення нових клієнтів, але й
утримання постійних гостей, підвищення їхньої лояльності та формування довгострокових
відносин із закладом. Розглянемо базовий набір функцій для CRM HoReCa:

-приймання та обробка замовлень;
-ведення клієнтської бази для залучення нових клієнтів. Для утримання відвідувачів

потрібно розробляють персоналізовані пропозиції;
-управління маркетинговими задачами.. CRM-система допомагає розробити

персональні умови, контролювати продажі, покращувати якість реклами та залучати
активний трафік;

- здійснення автоматизації розсилок, використовуючи CRM HoReCa, знижувати
навантаження на менеджерів та робити розсилки персоналізованими та точковими;

-контроль ефективності співробітників.;
-управління закупівлями... [3]
Деталізуємо головні переваги CRM для індустрії HoReCa:
-налагодження тривалих відносних та підвищення лояльності клієнтів завдяки історії

взаємодії з ними;
-покращення роботи всередині команди завдяки відстеженню ефективності

співробітників;
-регулювання окремих бізнес-процесів та загальне відстеження ефективності завдяки

повному контролю над роботою закладу;
- можливість віддаленого управління бізнесом з будь-якого пристрою завдяки хмарним

технологіям;
-скорочення ланцюжка операцій від надходження замовлення до його реалізації;
-підвищення лояльності клієнтів завдяки можливості контактувати із закладом прямо зі

смартфона;
-підвищення обороту завдяки персоналізованим та унікальним пропозиціям для

кожного клієнта;
-структуризація та впорядкування бази даних;
-можливості масштабування бізнесу завдяки розширенню функціонала системи.
На нашу думку, успішне впровадження сучасних інформаційних систем в HoReCa-

секторі України є можливим лише за умови комплексного підходу, що передбачає взаємодію
між державою, бізнесом, освітніми інституціями та локальними спільнотами. У цьому
контексті особливу вагу має адаптація найкращих європейських практик, трансформація
нормативно-правової бази, розвиток цифрової інфраструктури та культури.

Наведемо конкретний приклад практичного застосування цифровізації HoReCa через
CRM-системи. Зокрема, PayKit є сучасним інструментом та комплексною POS-системою для
підприємств сфери гостинності, яка забезпечує роботу із будь-якого місця територіально,
нею можна користуватись через планшет чи телефон. Дана система дає можливість
автоматизувати продажі, забезпечує ведення облік та надає можливість контролю за
діяльністю підприємства через доступні гаджети. При використанні РОS-системи PayKit в
закладах сфери гостинності є можливість оптимізувати весь процес обслуговування гостя від
формування замовлення до його подачі на стіл. Даний продукт автоматизації дає можливість
ведення обліку замовлень, супроводження процесу автоматизації роботи на кухні та роботи
персоналу [5].

Разом із численними перевагами впровадження CRM-систем є і певні недоліки,
зокрема фінансові витрати на впровадження, необхідність навчання персоналу, адаптацію
бізнес-процесів до нових умов та забезпечення захисту персональних даних клієнтів.[3]
Однак ці труднощі є тимчасовими, і в довгостроковій перспективі CRM дозволяє значно
підвищити ефективність роботи закладу, покращити якість сервісу та зміцнити конкурентні
позиції на ринку.

Отже, цифровізація HoReCa через CRM-системи є необхідною умовою розвитку
сучасного ресторанного та готельного бізнесу. Використання таких технологій сприяє
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автоматизації процесів, покращенню взаємодії з клієнтами, підвищенню рівня сервісу та
збільшенню прибутковості. У майбутньому роль CRM лише зростатиме, адже персоналізація
та ефективне використання даних стають ключовими факторами успіху у сфері гостинності
[4]. CRM-система для готельно-ресторанної сфери допоможе вивести бізнес на новий рівень
та обійти конкурентів, надати клієнтам найкращий сервіс. Впровадження такого інструменту
дозволяє автоматизувати більшість бізнес-процесів та підвищити прибутковість закладу.
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ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ У ПІДПРИЄМНИЦТВІ: НОВІ МОЖЛИВОСТІ ДЛЯ
БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ

Сучасна економіка стрімко переходить у цифрову фазу розвитку, де ключову роль
відіграють дані, автоматизація та інтелектуальні технології. У цих умовах штучний інтелект
стає не просто інновацією, а базовим інструментом трансформації бізнес-середовища. Для
України, яка активно розвиває цифрову економіку та інтегрується у глобальні ринки,
впровадження штучного інтелекту відкриває нові можливості для підвищення ефективності
підприємництва, розвитку конкурентних переваг та створення інноваційних продуктів і
послуг.

Штучний інтелект у підприємництві можна визначити як сукупність технологій, що
дозволяють автоматизувати інтелектуальні процеси, аналізувати великі масиви даних,
прогнозувати поведінку споживачів та приймати управлінські рішення. На сучасному етапі
ШІ використовується у різних сферах бізнесу: від автоматизації рутинних операцій до
складної аналітики та персоналізації клієнтського досвіду. Як показують дослідження,
впровадження ШІ сприяє одночасному зниженню витрат і підвищенню доходів підприємств
через ефективніше використання ресурсів і кращу взаємодію з клієнтами [2].

Аналіз сучасного стану використання штучного інтелекту в Україні свідчить про його
активне впровадження у бізнес-середовище. Українські компанії дедалі частіше
використовують ШІ для автоматизації бізнес-процесів, аналітики даних, роботи з клієнтами
та маркетингових стратегій. Особливо активно технології застосовуються у фінансовому
секторі, ритейлі, логістиці та ІТ-індустрії. ШІ дозволяє компаніям швидше реагувати на
зміни ринку, зменшувати витрати та підвищувати ефективність управлінських рішень [4].
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Важливою тенденцією є те, що штучний інтелект поступово переходить із рівня
допоміжного інструменту до стратегічного ресурсу розвитку бізнесу. Його використання дає
можливість підприємствам створювати персоналізовані продукти та послуги, автоматизувати
маркетингові кампанії, оптимізувати логістичні процеси та підвищувати рівень
обслуговування клієнтів. Крім того, ШІ активно застосовується у сфері електронної комерції,
де він забезпечує рекомендаційні системи, чат-боти та автоматизовану аналітику поведінки
споживачів.

Дослідження показують, що основними перевагами використання штучного інтелекту
в підприємництві є підвищення продуктивності праці, зниження впливу людського фактора,
скорочення витрат і покращення якості управлінських рішень [2]. Завдяки автоматизації
рутинних процесів працівники можуть зосередитися на більш креативних і стратегічних
завданнях. Крім того, ШІ дозволяє підприємствам працювати з великими обсягами даних у
режимі реального часу, що значно підвищує швидкість прийняття рішень.

Водночас розвиток штучного інтелекту супроводжується низкою викликів. Серед
основних проблем можна виділити високі витрати на впровадження технологій, недостатній
рівень цифрової грамотності персоналу, ризики кібербезпеки та етичні питання
використання даних. Також існує побоювання щодо впливу ШІ на ринок праці, оскільки
автоматизація може замінювати частину робочих місць, особливо у сфері рутинної
діяльності. Водночас дослідження свідчать, що ШІ не стільки замінює людину, скільки
змінює структуру зайнятості, створюючи нові професії та напрямки діяльності [1].

Особливістю українського бізнес-середовища є швидке адаптування до інновацій
навіть в умовах воєнного стану. Багато підприємств змушені впроваджувати цифрові
технології для збереження конкурентоспроможності та забезпечення безперервності бізнес-
процесів. ШІ використовується для автоматизації продажів, онлайн-обслуговування клієнтів,
прогнозування попиту та оптимізації управління ресурсами. Це свідчить про високий
потенціал українського підприємництва до цифрової трансформації.

Окремо слід відзначити роль стартапів та малого бізнесу у впровадженні ШІ. Саме
вони часто виступають інноваційними драйверами, швидко тестуючи нові технології та
бізнес-моделі. Використання штучного інтелекту дозволяє стартапам масштабувати бізнес
без значного збільшення витрат, що є ключовою перевагою у конкурентному середовищі.

Таким чином, результати аналізу свідчать, що штучний інтелект є важливим
інструментом трансформації сучасного підприємництва в Україні. Його використання сприяє
підвищенню ефективності бізнес-процесів, розвитку інноваційних продуктів, покращенню
взаємодії з клієнтами та формуванню нових моделей ведення бізнесу. У перспективі
подальший розвиток ШІ в Україні залежатиме від рівня інвестицій, розвитку цифрової
інфраструктури та підготовки кваліфікованих кадрів.

Отже, штучний інтелект виступає не лише технологічним трендом, а й стратегічним
ресурсом розвитку підприємництва, який формує основу для конкурентоспроможної та
інноваційної економіки України.
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У сучасних умовах постійного зростання конкуренції цифровізація перетворюється на
один із головних чинників успішного розвитку бізнесу. Саме впровадження цифрових
технологій та інновацій визначає рівень конкурентоспроможності підприємств і їхню
здатність адаптуватися до змін ринку. Для України цей процес має особливе значення,
оскільки сприяє економічній стійкості в умовах війни та відкриває шлях до інтеграції у
високотехнологічні виробничі ланцюги Європейського Союзу та світової економіки. Завдяки
швидкій цифровій трансформації компанії можуть долати географічні обмеження,
ефективніше використовувати ресурси та створювати нові формати ведення бізнесу. Таким
чином, цифровізація виступає рушійною силою системних змін, формуючи основу для
створення унікальної цінності для споживачів у реальному часі.

Трансформація бізнес-моделей сьогодні пов’язана з переходом до цифрових екосистем
і сервісів за підпискою, що забезпечують стабільний дохід і тривалу взаємодію з клієнтами.
Використання великих даних дозволяє змінити традиційний підхід до володіння продуктом,
замінюючи його гнучкими сервісами, орієнтованими на індивідуальні потреби. Об’єднання
партнерських сервісів в єдину платформу підсилює лояльність клієнтів і створює умови для
масштабування бізнесу.

Автоматизація та оптимізація процесів реалізується через впровадження ERP- та CRM-
систем, а також технологій штучного інтелекту, які інтегрують різні підрозділи компанії в
єдину систему. Це зменшує вплив людського фактору та скорочує витрати. Використання
аналітики великих даних допомагає керівництву приймати швидкі та обґрунтовані рішення,
що підвищує адаптивність бізнесу [3, 5].

Клієнтоорієнтованість стає ще більш важливою завдяки цифровим інструментам, які
дозволяють аналізувати поведінку та вподобання споживачів. За допомогою машинного
навчання компанії можуть передбачати потреби клієнтів і пропонувати персоналізовані
рішення ще до появи запиту. Покращення користувацького досвіду через зручні цифрові
сервіси сприяє формуванню довгострокової лояльності та активної взаємодії з брендом [4, 5].

Гнучкість і адаптивність є критично важливими для бізнесу в умовах нестабільності.
Цифрові технології дозволяють українським підприємствам швидко змінювати логістику,
переміщувати виробництво та ефективно управляти процесами дистанційно. Вихід на
міжнародні онлайн-платформи відкриває доступ до глобального ринку та підвищує стійкість
бізнесу навіть у кризових ситуаціях [2, 3].

Важливу роль відіграє розвиток людського капіталу. Формування цифрових навичок і
мислення серед працівників є необхідною умовою успішної трансформації. Інвестиції у
навчання та підвищення кваліфікації персоналу стають стратегічно важливими, адже саме
знання і компетенції визначають потенціал компанії до інновацій. Культура постійного
розвитку стимулює креативність і прискорює впровадження нових технологій.

Кібербезпека виступає невід’ємною складовою сучасного бізнесу. Захист даних
компанії та клієнтів формує довіру і впливає на репутацію бренду. Зростання кількості
кіберзагроз зумовлює необхідність впровадження сучасних систем захисту інформації та
забезпечення безперервності цифрових сервісів [1].
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Інновації також відіграють важливу роль у розвитку експорту. Для виходу на
європейські ринки українські підприємства повинні відповідати сучасним технологічним і
екологічним стандартам. Використання екологічних інновацій та принципів сталого
розвитку відкриває нові можливості для міжнародної співпраці. Цифровізація процесів
сертифікації та звітності робить бізнес більш прозорим і привабливим для інвесторів.

Отже, цифровізація та інновації формують основу стійкості та
конкурентоспроможності українського бізнесу в сучасних умовах. Успіх підприємств
визначається їхньою здатністю до постійного оновлення, розвитку інноваційного мислення
та швидкої адаптації до змін [5].
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РОЛЬ ЛЮДСЬКОГО КАПІТАЛУ (HUMAN CAPITAL  HC) У РЕАЛІЗАЦІЇ
СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА

Людський капітал дедалі частіше розглядається як ключовий актив компанії, що
формує її конкурентні переваги. Відповідно, стратегія управління людським капіталом має
бути невід’ємною складовою загальної бізнес-стратегії. Розуміння довгострокових цілей
компанії дозволяє визначити, які саме компетенції, навички та цінності повинні мати
працівники для їх досягнення. Ефективна система управління людським капіталом( HC)
забезпечує залучення, розвиток та мотивацію працівників. Без чіткого уявлення про
необхідні якості персоналу неможливо сформувати результативні HR-процеси та визначити
роль керівника, який відповідатиме за їх стратегічний розвиток [ 4].

На певному етапі розвитку будь-якої компанії постає питання про необхідність
впровадження у її структуру ролі директора з управління людським капіталом. Зазвичай, до
цього кроку організації приходять тоді, коли вже досягли певного рівня зрілості та мають
сформовану HR-функцію (наприклад, HR-менеджера або HR-дженераліста). Водночас
ускладнення бізнес-процесів і зростання вимог до ефективності діяльності зумовлюють
потребу у більш системному та стратегічному підході до управління людським капіталом

Упровадження ролі HC-директора потребує попереднього аналізу поточного стану HR-
системи. Важлива оцінка та відповідність стратегічним цілям компанії, ефективне
використання аналітичних інструментів для прийняття управлінських рішень.

Рівень зрілості системи управління людським капіталом безпосередньо залежить від
загального рівня розвитку компанії. Наприклад, компаніям із розвиненою стратегічною
функцією необхідний більш досвідчений і системний лідер [ 3].
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Не менш важливим є аналіз актуальних проблем у сфері управління персоналом. До
них можуть належати висока плинність кадрів, низький рівень залученості працівників,
дефіцит необхідних компетенцій, проблеми з лідерством або організаційною культурою.

Чітке визначення таких наявних проблем дозволяє сформувати пріоритети для
майбутнього HC-директора та окреслити напрями його діяльності. При цьому важливо
оцінювати ефективність уже впроваджених заходів і використовувати показники для
вимірювання стану людського капіталу.

Управління людським капіталом нерозривно пов’язане з організаційною культурою,
оскільки саме працівники формують цінності, норми та поведінкові моделі в компанії.
Досягнення стратегічних цілей можливе лише за умови відповідності культури обраній
стратегії.

Запровадження ролі HC-директора часто супроводжується трансформаційними змінами,
тому важливо оцінити готовність компанії до таких змін. Особливу роль відіграє підтримка з
боку топменеджменту та готовність керівництва до розвитку як організаційної, так і
особистої культури.

Перед створенням нової управлінської позиції необхідно чітко визначити її місію,
функції, зони відповідальності та очікувані результати. Важливо окреслити місце HC-
директора в організаційній структурі, його взаємодію з іншими підрозділами, а також рівень
впливу на прийняття стратегічних рішень.

Ключовими аспектами формування ролі є:
-визначення пріоритетних завдань;
-встановлення показників ефективності;
-забезпечення необхідних ресурсів;
-формування вимог до компетенцій і цінностей кандидата.
Окрім цього, важливим є налагодження ефективної взаємодії між HC-директором і

керівництвом компанії, зокрема з генеральним директором або власником.
Запровадження ролі директора з управління людським капіталом є стратегічним

кроком, що має значний вплив на розвиток компанії. Його успішність залежить від
глибокого розуміння ролі людського капіталу в бізнесі, об’єктивної оцінки поточного стану
HR-системи та чіткого формулювання очікувань від нової позиції.

Лише за умови комплексного підходу, наявності ресурсів і готовності до змін HC-
директор зможе ефективно реалізувати свою роль, сприяти розвитку організації та
забезпечити формування її конкурентних переваг через людський капітал. Людський капітал
є драйвером розвитку підприємства, основним альфа-стейкголдером бізнес-процесів, який
створює додаткову вартість на мікрорівні економіки. Саме стратегічне управління капіталом,
насамперед людським, дозволяє підприємству досягати стратегічної місії функціонування
підприємства. Водночас необхідно ефективне існування всієї системи управління, його
складників: обліку, аналізу, оцінювання, планування, мотивації тощо. Особливе місце в цих
складниках займає оцінювання людського капіталу. Людський капітал складається з тих
здібностей індивідів, які є характерними для них і залишаються незмінними в будь-якому
соціальному середовищі та можуть бути використані на ринку праці в обмін на економічні
ресурси. Практично людський капітал складається з освітнього капіталу (навички, набуті
індивідами у процесі шкільного навчання, а також поза ним) і біологічного капіталу (фізичні
здібності індивідів, синтезовані, найчастіше, через стан здоров'я). Людський капітал
розвинувся як концепція в економіці, де він розглядається, зокрема, як оцінка здатності
людини виробляти трудовий дохід. матричну модель

Людський капітал є основою реалізації стратегії підприємства. Без ефективних
працівників навіть найкраща стратегія не буде реалізована. Тому що працівники
безпосередньо виконують стратегічні завдання та запроваджують зміни. Людський капітал
забезпечує інноваційність, ефективність процесів, якість продукції.

Для ефективної реалізації стратегії підприємство повинно управляти людським
капіталом через:
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- підбір персоналу (рекрутинг),
-навчання і розвиток (L&D),
-мотивацію та стимулювання,
-оцінку ефективності (Performance Review).
Отже, роль людського капіталу в успіху підприємства визначає ефективність

використання інших ресурсів, впливає на прибутковість, забезпечує його довгострокову
конкурентоспроможність.

Очевидно, що людський капітал є стратегічним ресурсом підприємства, який
забезпечує реалізацію його цілей і розвиток. Ефективне управління персоналом дозволяє не
лише виконувати стратегію, а й формувати нові можливості для зростання та інновацій.
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КЛЮЧОВІ АСПЕКТИ ЗАХИСТУ ЕКОНОМІЧНОЇ ІНФОРМАЦІЇ В УКРАЇНІ

У сучасних умовах розвитку цифрової економіки інформація стає одним із найцінніших
ресурсів підприємств і держави загалом. Економічна інформація, яка включає фінансові
показники, комерційні таємниці, дані про клієнтів, контрагентів і внутрішні процеси,
потребує надійного захисту [1]. В Україні питання захисту економічної інформації набуває
особливої актуальності через розвиток інформаційних технологій, зростання кіберзагроз та
інтеграцію у світовий економічний простір.

Першим ключовим аспектом є правове регулювання захисту інформації. В Україні
основою є низка законодавчих актів, зокрема Закон «Про інформацію», Закон «Про захист
інформації в інформаційно-комунікаційних системах», а також нормативні документи, що
регулюють захист персональних даних та комерційної таємниці [2]. Законодавство визначає
права та обов’язки суб’єктів інформаційних відносин, встановлює відповідальність за
порушення правил захисту інформації. Важливою складовою є також гармонізація
українського законодавства з європейськими стандартами, що сприяє підвищенню рівня
безпеки даних та довіри інвесторів.
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Другим важливим аспектом є захист комерційної таємниці. Для підприємств
економічна інформація часто є основою конкурентних переваг. До комерційної таємниці
належать технологічні розробки, фінансові стратегії, маркетингові плани, база клієнтів [3].
Захист таких даних передбачає встановлення внутрішніх правил доступу до інформації,
укладення договорів про нерозголошення (NDA), а також застосування технічних засобів
контролю доступу. Неналежний захист може призвести до витоку інформації, що негативно
впливає на конкурентоспроможність підприємства.

Третій аспект — це кібербезпека. З розвитком цифрових технологій зростає кількість
кіберзагроз, таких як хакерські атаки, віруси, фішинг та інші форми несанкціонованого
доступу до даних. Україна неодноразово ставала об’єктом масштабних кібератак, що
підтверджує важливість цього питання [4]. Для захисту економічної інформації
використовуються антивірусні програми, системи виявлення вторгнень, шифрування даних,
резервне копіювання. Важливо також постійно оновлювати програмне забезпечення та
проводити аудит інформаційної безпеки.

Наступним важливим елементом є організаційні заходи захисту інформації. До них
належить створення політики інформаційної безпеки на підприємстві, визначення
відповідальних осіб, проведення навчання персоналу [5]. Людський фактор є одним із
найслабших місць у системі захисту інформації, тому працівники повинні бути обізнані
щодо правил роботи з конфіденційними даними, методів протидії соціальній інженерії та
відповідальності за порушення правил безпеки.

П’ятим аспектом є технічний захист інформації. Він включає використання сучасних
технологій для запобігання несанкціонованому доступу. Це системи авторизації та
аутентифікації, шифрування інформації, електронний цифровий підпис, захищені канали
передачі даних [2]. В Україні активно впроваджуються електронні системи документообігу,
що вимагає додаткових заходів безпеки для забезпечення цілісності та достовірності
інформації.

Ще одним важливим аспектом є захист персональних даних. У процесі господарської
діяльності підприємства обробляють значні обсяги персональної інформації працівників і
клієнтів. Неналежний захист таких даних може призвести до фінансових втрат і
репутаційних ризиків. Відповідно до законодавства, підприємства повинні забезпечувати
конфіденційність, цілісність та доступність персональних даних, а також отримувати згоду
на їх обробку.

Окрему увагу слід приділити економічній безпеці держави. Захист економічної
інформації на державному рівні включає охорону стратегічних даних, фінансових систем,
банківської інформації, податкових баз даних [4]. Порушення безпеки в цих сферах може
мати серйозні наслідки для економіки країни. Тому держава впроваджує спеціальні органи та
механізми контролю, які забезпечують захист інформаційних ресурсів.

Важливим напрямом є також міжнародне співробітництво у сфері інформаційної
безпеки. Україна активно співпрацює з міжнародними організаціями та партнерами для
обміну досвідом, впровадження сучасних стандартів та протидії глобальним кіберзагрозам.
Це дозволяє підвищити ефективність захисту економічної інформації та інтегруватися у
світову систему безпеки [5].

Отже, захист економічної інформації в Україні є комплексною системою, що включає
правові, організаційні, технічні та кадрові аспекти. Ефективний захист можливий лише за
умови поєднання всіх цих елементів. У сучасних умовах цифровізації та зростання
кіберзагроз питання інформаційної безпеки стає одним із пріоритетних як для підприємств,
так і для держави. Забезпечення надійного захисту економічної інформації сприяє
стабільному розвитку економіки, підвищенню конкурентоспроможності та зміцненню
національної безпеки України.
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РОЗВИТОК ТОРГОВЕЛЬНОЇ МАРКИ В КОНТЕКСТІ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ
ДІЯЛЬНОСТІ: КЕЙС УКРАЇНСЬКОГО БРЕНДУ «UKRAINIAN GEARS»

Торгова марка в сучасних умовах господарювання виконує не лише ідентифікаційну
функцію, але й виступає ключовим стратегічним активом підприємства. Вона формує додану
вартість продукції, зміцнює конкурентні позиції компанії на ринку та сприяє формуванню
довгострокової споживчої лояльності. В умовах високої конкуренції споживач орієнтується
не лише на функціональні характеристики товару, а й на цінності та імідж бренду [1].

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю розвитку національних брендів як
чинника економічного зростання та підвищення міжнародного авторитету України. В умовах
воєнних і економічних викликів підтримка українських торговельних марок набуває
особливого значення, оскільки сприяє зміцненню експортного потенціалу та стабілізації
національної економіки.

Об’єктом дослідження є бренд «Ukrainian Gears» (UGEARS), який демонструє
успішний приклад трансформації інноваційної ідеї у конкурентоспроможний бізнес
світового рівня. Компанія пройшла шлях від стартапу до вертикально інтегрованого
підприємства, що спеціалізується на виробництві механічних дерев’яних конструкторів, які
збираються без використання клею. Вихід на міжнародну краудфандингову платформу
Kickstarter у 2015 році став переломним моментом розвитку: проєкт значно перевищив
очікувані фінансові показники, що підтвердило наявність попиту на інноваційний продукт у
сегменті STEM-іграшок [3].

Успіх бренду значною мірою зумовлений чітким позиціонуванням, яке поєднує
інженерну естетику, екологічність матеріалів та концепцію інтелектуального дозвілля. Це
дозволило компанії зайняти нішу на перетині ринків іграшок, хобі та преміальної сувенірної
продукції [2].

Сьогодні підприємство функціонує як вертикально інтегрована структура з повним
виробничим циклом. Асортимент налічує понад 100 моделей різної складності — від базових
до високотехнологічних механічних конструкцій. Важливою складовою є захист
інтелектуальної власності через патентування дизайнерських і технічних рішень.

Виробничий процес базується на застосуванні високоточного лазерного різання, що
забезпечує якість і точність деталей. Використання екологічно чистих матеріалів відповідає
сучасним тенденціям сталого розвитку. Організаційна структура підприємства включає
підрозділи досліджень і розробок, виробництва, контролю якості та зовнішньоекономічної
діяльності [3].

Характерною рисою діяльності компанії є експортна орієнтація: понад 90% продукції
реалізується на міжнародних ринках. Географія продажів охоплює понад 80 країн світу.
Збутова стратегія базується на багатоканальному підході, що включає власні онлайн-
платформи, партнерські мережі роздрібної торгівлі та глобальні маркетплейси. Участь у
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міжнародних виставках сприяє розширенню партнерських зв’язків та підвищенню
впізнаваності бренду.

Аналіз асортиментної політики свідчить про використання моделі «входу в бренд»
через доступні продукти з подальшим переходом споживачів до преміум-сегмента. Такий
підхід забезпечує розширення клієнтської бази, підвищення статусності бренду та гнучкість
у взаємодії з дистриб’юторами.

Ключовим успіхом бренду є залучення аудиторії «Kidults» (дорослі 25–55 років), на
яких припадає 60% продажів. Для них продукт UGEARS виконує функцію інтелектуального
дозвілля та антистрес-інструменту. Також бренд успішно працює в сегменті B2B
(корпоративні подарунки) та STEM-освіти. Високий рівень лояльності клієнтів створює
ефект «сарафанного радіо», що суттєво знижує витрати на залучення нових покупців та
підвищує маржинальність бізнесу [3].

Встановлено, що торгова марка виконує не лише правову та ідентифікаційну функції,
але й є інструментом формування емоційного зв’язку зі споживачем. Сильний бренд
дозволяє знижувати чутливість до цінових коливань і мінімізувати ринкові ризики.

Водночас розвиток бренду ускладнюється низкою факторів, зокрема логістичними
обмеженнями та конкуренцією з боку виробників-імітаторів. У зв’язку з цим
перспективними напрямами подальшого розвитку є цифровізація продуктового досвіду,
впровадження інноваційних технологій, розширення каналів прямого продажу та посилення
захисту інтелектуальної власності.

Досвід «Ukrainian Gears» підтверджує, що ефективне управління торговельною маркою
є визначальним чинником успіху підприємницької діяльності. Ukrainian Gears став
амбасадором українського інженерного таланту, експортуючи не сировину, а продукт із
високою доданою вартістю. Формування сильного бренду сприяє не лише підвищенню
конкурентоспроможності підприємства, але й позиціонуванню країни як виробника
високотехнологічної продукції на глобальному ринку.
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СТАРТАПИ ЯК ДРАЙВЕР ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ
ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ

У сучасних умовах глобалізації та цифрової трансформації економіки розвиток
інноваційного підприємництва стає одним із ключових чинників економічного зростання
держави. Для України це питання набуває особливої актуальності в умовах воєнного стану,
економічної нестабільності та необхідності швидкої адаптації до нових викликів. Важливу
роль у цих процесах відіграють стартапи, які виступають каталізаторами інновацій,
технологічного оновлення та формування нових бізнес-моделей. Саме через стартапи
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відбувається інтеграція сучасних технологій у різні сфери господарської діяльності, що
сприяє підвищенню конкурентоспроможності національної економіки.

Стартапи визначаються як інноваційні підприємницькі структури, що створюються з
метою реалізації нових ідей, продуктів або послуг, орієнтованих на швидке масштабування.
Вони характеризуються високим рівнем ризику, гнучкістю управління, інтенсивним
використанням інтелектуального капіталу та орієнтацією на глобальні ринки. Особливістю
стартапів є їх здатність швидко адаптуватися до змін середовища, що є надзвичайно
важливим у сучасних умовах нестабільності. На відміну від традиційних підприємств,
стартапи часто використовують інноваційні бізнес-моделі, такі як платформи, маркетплейси,
цифрові сервіси, що забезпечують швидке зростання та масштабування [1].

Аналіз сучасного стану стартап-екосистеми України свідчить про її поступовий
розвиток та формування як важливого сегмента національної економіки. Україна демонструє
значний потенціал у сфері інформаційних технологій, що підтверджується високим рівнем
підготовки ІТ-фахівців та активною участю українських компаній у глобальних ринках.
Кількість стартапів в Україні зростає, а їх географія поступово розширюється. Особливо
активними є великі міста, такі як Київ, Львів, Харків та Дніпро, які виступають центрами
інноваційної діяльності. Водночас спостерігається тенденція до децентралізації стартап-
екосистеми, що відкриває можливості для розвитку підприємництва в регіонах [2].

Суттєвим фактором розвитку стартапів є галузева структура інновацій. Найбільш
динамічно розвиваються такі напрями, як фінансові технології (FinTech), електронна
комерція (e-commerce), аграрні технології (AgriTech), освітні технології (EdTech) та оборонні
технології (MilTech). Зокрема, розвиток MilTech є характерною особливістю сучасного етапу,
що зумовлено потребами оборони країни. Це сприяє появі нових інноваційних рішень, які
можуть мати не лише внутрішнє, але й міжнародне застосування.

Разом із позитивними тенденціями, розвиток стартапів в Україні супроводжується
рядом системних проблем. Однією з ключових є обмежений доступ до фінансових ресурсів.
Венчурний капітал в Україні перебуває на стадії становлення, а більшість інвесторів віддає
перевагу більш стабільним ринкам. Це призводить до того, що значна частина стартапів
змушена шукати фінансування за кордоном або працювати в умовах обмежених ресурсів.
Крім того, існує проблема недостатнього розвитку інфраструктури підтримки стартапів,
зокрема бізнес-інкубаторів, акселераторів та технологічних парків.

Важливим аспектом є також вплив воєнних дій на розвиток підприємництва. Війна
призвела до руйнування інфраструктури, скорочення інвестиційної активності та релокації
бізнесу. Водночас вона стала стимулом для розвитку інновацій у сфері безпеки, логістики та
цифрових технологій. Багато українських стартапів змогли адаптувати свої продукти до
нових умов, що свідчить про високий рівень гнучкості та інноваційності підприємницького
середовища [3].

Дослідження показують, що стартапи мають значний мультиплікативний ефект для
економіки. Вони сприяють створенню нових робочих місць, підвищенню рівня зайнятості,
розвитку людського капіталу та залученню іноземних інвестицій. Крім того, стартапи
стимулюють розвиток суміжних галузей, що позитивно впливає на економіку в цілому.
Важливим є також їх внесок у розвиток експорту, оскільки більшість інноваційних продуктів
орієнтована на міжнародні ринки.

Не менш важливим є формування інноваційної культури в суспільстві. Стартапи
сприяють популяризації підприємницької діяльності, розвитку креативного мислення та
формуванню нових підходів до ведення бізнесу. Молодь дедалі частіше розглядає
підприємництво як перспективний напрям професійної реалізації, що створює передумови
для подальшого розвитку інноваційної економіки [1].

Важливу роль у розвитку стартапів відіграє державна політика. Створення
сприятливого нормативно-правового середовища, податкові стимули, підтримка
інноваційних проєктів та розвиток цифрової інфраструктури є ключовими чинниками, що
визначають ефективність функціонування стартап-екосистеми. Окрему увагу слід приділити
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розвитку співпраці між бізнесом, наукою та освітою, що дозволяє ефективніше
комерціалізувати наукові розробки та впроваджувати інновації у виробництво.

Таким чином, стартапи виступають важливим драйвером інноваційного розвитку
підприємництва в Україні. Вони забезпечують впровадження новітніх технологій, сприяють
розвитку економіки та формують сучасну підприємницьку екосистему. Незважаючи на
існуючі виклики, стартапи мають значний потенціал для подальшого розвитку, що робить їх
ключовим елементом стратегічних орієнтирів розвитку підприємництва в Україні. У
перспективі важливими напрямами залишаються розширення доступу до фінансування,
розвиток інноваційної інфраструктури, активізація міжнародної співпраці та підтримка
підприємницької ініціативи.
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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ВЕКТОР РОЗВИТКУ
ПІДПРИЄМНИЦТВА В УКРАЇНІ

Цифрова трансформація в сучасних умовах виступає одним із ключових стратегічних
векторів розвитку підприємництва в Україні. Вона охоплює глибокі зміни у способах
ведення бізнесу, управлінні ресурсами, комунікації з клієнтами та формуванні конкурентних
переваг. Під впливом глобалізаційних процесів, воєнних викликів та економічної
нестабільності українські підприємства змушені адаптуватися до нової цифрової реальності,
де швидкість прийняття рішень, гнучкість бізнес-моделей і здатність інтегрувати сучасні
технології визначають їхню життєздатність.

Аналіз сучасного стану цифровізації підприємництва в Україні свідчить про поступове,
але динамічне впровадження цифрових інструментів у діяльність суб’єктів господарювання.
Значний імпульс цьому процесу надала діяльність Міністерство цифрової трансформації
України, яке реалізує державну політику у сфері цифрової економіки. Запуск електронних
сервісів, зокрема застосунку Дія, спростив процедури реєстрації бізнесу, подання звітності та
отримання адміністративних послуг, що суттєво знизило транзакційні витрати підприємців і
підвищило рівень прозорості бізнес-середовища.

Одним із найдинамічніших напрямів цифрової трансформації є розвиток електронної
комерції. Українські підприємства активно використовують онлайн-платформи,
маркетплейси та соціальні мережі для просування продукції й розширення ринків збуту.
Значну роль у цьому відіграють національні платформи, зокрема Rozetka та Prom.ua, які
забезпечують доступ малого та середнього бізнесу до цифрової інфраструктури продажів.
Перехід до онлайн-формату дозволяє підприємствам мінімізувати витрати на фізичну
інфраструктуру, швидко масштабувати діяльність і отримувати аналітичні дані щодо
поведінки споживачів [2].

Важливою складовою цифрової трансформації є автоматизація бізнес-процесів.
Упровадження CRM- та ERP-систем, електронного документообігу, хмарних технологій і
цифрової аналітики сприяє підвищенню ефективності управління, оптимізації витрат і
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зменшенню людського фактору в операційній діяльності. Особливо актуально це для
підприємств сфери торгівлі, де швидкість обробки замовлень, управління запасами та
логістикою безпосередньо впливають на фінансові результати. Цифрові рішення дозволяють
підприємствам оперативно реагувати на зміни попиту, коригувати маркетингові стратегії та
формувати персоналізовані пропозиції для клієнтів.

Окремої уваги заслуговує розвиток української стартап-екосистеми, яка дедалі більше
орієнтується на створення цифрових продуктів і сервісів. Інноваційні компанії у сферах ІТ,
фінансових технологій, агротехнологій та електронної комерції демонструють здатність
інтегруватися у глобальний ринок, залучати інвестиції та формувати нові бізнес-моделі. Це
свідчить про формування в Україні підприємницького середовища, що базується на знаннях,
технологіях та інноваціях [3].

Разом із позитивними тенденціями існують і стримуючі фактори цифрової
трансформації. Серед них  нерівномірний рівень цифрової інфраструктури в регіонах,
дефіцит кваліфікованих кадрів, обмежені фінансові ресурси малого бізнесу для
впровадження сучасних технологій, а також ризики кібербезпеки. Для багатьох підприємців
цифровізація залишається витратною інвестицією з відкладеним ефектом, що уповільнює
масштабування інновацій.

Стратегічні орієнтири розвитку підприємництва в Україні повинні передбачати
системну підтримку цифрової трансформації. Це включає розширення державних програм
стимулювання цифровізації малого та середнього бізнесу, розвиток цифрової освіти та
підприємницьких компетентностей, формування безпечного кіберсередовища та інтеграцію
українських підприємств у міжнародні цифрові ринки. Важливим є також поєднання
тактичних кроків  автоматизації окремих процесів, впровадження електронних сервісів  зі
стратегічним баченням довгострокового розвитку бізнесу в умовах цифрової економіки [1].

Таким чином, цифрова трансформація виступає не лише інструментом модернізації
підприємницької діяльності, а стратегічною основою формування конкурентоспроможної
економіки України. Її подальший розвиток сприятиме підвищенню ефективності діяльності
підприємств, розширенню їхніх можливостей на глобальному ринку та забезпеченню сталого
економічного зростання в умовах сучасних викликів.
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АВТОМАТИЗАЦІЯ ЯК ЧИННИК ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ
ПІДПРИЄМСТВ В РЕГІОНІ

У сучасних умовах важливе значення для розвитку економіки відіграє малий та
середній бізнес. Завдяки йому формується конкурентне середовище, що стимулює
підвищення якості виробництва продукції та надання послуг. Крім того, малий та середній
бізнес є основою підприємницької діяльності, сприяє розвитку регіонів, активізує місцеву
економіку та підтримує зайнятість населення. Для нього характерна висока гнучкість, бо
підприємці здатні оперативно змінювати моделі продажу та асортименту продукції,
враховуючи попит та потреби ринку.

Аналізуючи стан розвитку підприємництва у Тернопільській області можна зазначити,
що регіон має сприятливі природні умови для ведення аграрного бізнесу, нарощує обсяги
переробки сільськогосподарської продукції. Він активно переходить від традиційного
фермерства до високотехнологічного бізнесу з використанням масивів даних (Big Data).
Масиви даних у реальному часі дають можливість аграріям мінімізувати негативний вплив
на екологію та зменшити собівартість продукції. Сильною стороною області є мережа
об’єктів підтримки малого та середнього бізнесу, що сприяє покращенню бізнес-клімату,
активізацією експортно-імпортних відносин та інвестиційної співпраці. Наразі
Тернопільщина підтримує економічні зв’язки з 85 країнами світу. Вона демонструє чітку
орієнтацію на європейський ринок, де ключовим партнером є Польща, яка забезпечує 21%
імпорту та купує 38% усіх товарів регіону. Водночас експортний вектор також спрямований
на Нідерланди, Італію, США та Болгарію.

У 2024 році загальна кількість діючих суб’єктів господарювання Тернопільської
області становила 42385 одиниць [1]. Станом на початок 2026 року підприємницький сектор
Тернопільщини продовжує стабільно зростати, попри складні умови. Згідно з показниками
регіональних програм розвитку, кількість активних суб’єктів малого та середнього бізнесу
нараховує приблизно до 29600 одиниць. Лише за 2025 рік в області було відкрито понад 6000
нових економічних одиниць. Найбільше реєстрували бізнес у сферах роздрібної торгівлі,
переробної промисловості та ІТ-послуг.

Підприємства Тернопільщини, що займаються переробкою аграрної продукції дедалі
більше інвестують та активно впроваджують автоматизовані системи виробництва та
контролю якості продукції за стандартами Європейського Союзу. Першими почали
впроваджувати автоматизовані лінії «Тернопільський молокозавод» (ТМ «Молокія»),
«Микулинецький Бровар». Завдяки застосуванню закритих циклів обробки сировини та
автоматизованому контролю температурних та ферментаційних режимів, підприємства
змогли звести до мінімуму вплив людини на виробничий процес. Їхній досвід активно
переймають інші суб’єкти середнього бізнесу, використовуючи автоматизовані системи
пакування, цифрового моніторингу.

Провідними суб’єктами господарювання Гусятинщини, які успішно перейшли на
високотехнологічне виробництво є меблева фабрика «Елегант», «Шик Галичина» та завод
меблевої фурнітури «Етера Пласт».
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Приватне підприємство «Меблева фабрика «Елегант»» застосовує сучасний форматно-
розкрійний комплекс з числовим програмним управлінням та автоматизовані
крайколичкувальні лінії. Це забезпечує мінімізацію похибок при використання матеріалів та
підвищує швидкість виконання операцій, а також зменшує обсяги технологічних відходів.

Меблева фабрика «Шик Галичина» стала однією із перших підприємств в Україні, яка
запровадила власне автоматизоване виробництво екологічно чистих комплектуючих, зокрема
грабової ламелі та березової фанери нестандартних форматів. Завдяки автоматизації процесів
лущення шпону, термічної обробки і пресування здійснюється повний комп’ютеризований
контроль над технологічним циклом. Цей процес зменшує залежність від зовнішніх
постачальників, знижує виробничі витрати і гарантує відповідність продукції санітарно-
гігієнічним нормам та сертифікатам якості Європейського Союзу [2].

Завод меблевої фурнітури «Етера Пласт» досягає стабільної якості продукції завдяки
використанню сучасних термопластавтоматів та екструзійних ліній, що забезпечують
високоточне виливання деталей. Саме автоматизація виробництва дозволяє підприємству
виконувати складні замовлення.

На основі наведених даних можна стверджувати, що впровадження автоматизованих
систем є важливим чинником забезпечення сталого розвитку малого та середнього бізнесу,
які дають можливість оптимізувати використання сировини і гарантувати високу якість
продукції. Це дозволить забезпечити довгострокове зростання як окремих суб’єктів
господарювання так і територіальних громад загалом.
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СТРАТЕГІЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ ІННОВАЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ
ПІДПРИЄМСТВА В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ

Сучасний етап розвитку економіки характеризується поглибленням процесів
цифровізації, які суттєво трансформують умови функціонування підприємств, механізми
формування їх конкурентних переваг та підходи до управління інноваційною діяльністю.
Активне впровадження цифрових технологій, зокрема штучного інтелекту, великих даних,
хмарних сервісів, Інтернету речей, автоматизованих систем управління та цифрових
платформ, зумовлює необхідність переосмислення стратегічних засад інноваційного
розвитку підприємств. У таких умовах інноваційна діяльність набуває не лише
функціонального, а й стратегічного значення, оскільки саме вона забезпечує адаптацію
підприємства до динамічних змін зовнішнього середовища, підвищення ефективності бізнес-
процесів, посилення ринкових позицій та формування довгострокової стійкості.
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Особливої актуальності набуває дослідження стратегічних аспектів управління
інноваційною діяльністю підприємства в умовах цифровізації, оскільки цифрова
трансформація охоплює не лише технологічну складову, а й організаційні, управлінські,
комунікаційні та кадрові зміни. Ефективне управління інноваційною діяльністю потребує
розроблення стратегічних орієнтирів, які б забезпечували узгодження цілей інноваційного
розвитку із загальною стратегією підприємства, ресурсними можливостями, рівнем цифрової
зрілості та потребами ринку. Водночас відсутність системного стратегічного підходу до
управління інноваціями може призводити до фрагментарності цифрових ініціатив,
нераціонального використання ресурсів та зниження результативності впроваджуваних змін.

Цифрова економіка характеризується як інноваційна і динамічна, що базується на
активному впровадженні інновацій та інформаційно-комунікаційних технологій в усі види
економічної діяльності та сфери життєдіяльності суспільства, дозволяючи підвищити
ефективність та конкурентоспроможність окремих підприємств, економіки загалом та рівень
життя населення. Цифрова економіка виступає основою Четвертої промислової революції та
третьої хвилі глобалізації [1, с.286].

Відповідно, метою стратегічного управління підприємства в умовах цифровізації є
формування та реалізація довгострокових управлінських орієнтирів, спрямованих на
підвищення ефективності функціонування підприємства, активізацію його інноваційної
діяльності, забезпечення гнучкої адаптації до змін цифрового середовища та зміцнення
ринкових позицій.

Стратегічними завданнями розвитку інноваційних процесів та підвищення інноваційної
активності підприємства в умовах цифровізації є формування цілісної інноваційної стратегії,
інтеграція цифрових технологій у ключові бізнес-процеси, підвищення рівня цифрової
зрілості та інноваційного потенціалу підприємства, розвиток цифрових компетентностей
персоналу, удосконалення організаційно-управлінських механізмів підтримки інновацій,
оптимізація ресурсного забезпечення інноваційної діяльності, зниження ризиків реалізації
інноваційних проєктів, а також формування стійких конкурентних переваг і забезпечення
довгострокового розвитку підприємства.

Успішне поєднання інноваційного потенціалу з можливостями цифрових технологій
дозволяє не лише підвищити ефективність виробництва, а і створити нову вартість для
споживача, переорієнтуватися на сталий розвиток та сформувати адаптивну стратегію в
умовах турбулентного середовища. В умовах зазначеного, стратегічні орієнтири розвитку
промислових підприємств в Україні повинні включати такі напрями (рис. 1).
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Стратегічні орієнтири інноваційного розвитку
підприємства в умовах цифровізації
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впровадження сучасних цифрових
технологій у систему управління
підприємством

підвищення рівня цифрової
зрілості підприємства як основи
його інноваційної спроможності

цифрова модернізація основних
засобів і виробничої
інфраструктури

формування інтегрованого
цифрового середовища
підприємства

використання цифрових
інструментів для розширення
ринків збуту

забезпечення кібербезпеки,
захисту даних та цифрової
стійкості підприємства

активізація створення та
впровадження цифрових інновацій
у продуктах, послугах і бізнес-
моделях підприємства

розвиток цифрових
компетентностей персоналу та
інвестування в людський капітал

Рис. 1. Стратегічні орієнтири інноваційного розвитку підприємства в умовах цифровізації
Джерело: складено автором на основі [2, c.213]

Подані напрями комплексно відображають сучасну логіку інноваційного розвитку
підприємства в умовах цифровізації. Їх зміст свідчить, що цифрова трансформація охоплює
не лише впровадження окремих технологічних рішень, а й системне оновлення виробничих,
управлінських і комунікаційних процесів. Особливе значення мають підвищення цифрової
зрілості підприємства, модернізація інфраструктури, розвиток цифрових компетентностей
персоналу та формування інтегрованого цифрового середовища, оскільки саме ці складові
створюють основу для ефективного впровадження інновацій.

Водночас використання цифрових інструментів для розширення ринків збуту,
розбудови інноваційної екосистеми, забезпечення кібербезпеки та підтримки сталого
розвитку засвідчує, що цифровізація поступово перетворюється на стратегічний чинник
підвищення конкурентоспроможності, адаптивності та довгострокової стійкості
підприємства. Сучасні цифрові інструменти забезпечення стратегічного інноваційного
розвитку підприємства в умовах цифровізації згрупуємо представимо у таблиці 1.

Таблиця 1
Цифрові інструменти забезпечення стратегічного інноваційного розвитку підприємства в

умовах цифровізації
Стратегічний напрям Цифрові інструменти Характеристика використання

Розширення ринків збуту

CRM-системи, платформи e-
commerce, digital-маркетинг,
SEO/SEM, SMM, маркетингові
аналітичні сервіси

Дають змогу автоматизувати
взаємодію з клієнтами,
персоналізувати пропозицію,
розширювати канали продажу
та аналізувати поведінку
споживачів
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Розбудова інноваційної
екосистеми

Цифрові платформи співпраці,
хмарні сервіси, ERP-системи, BPM-
системи, корпоративні портали,
платформи відкритих інновацій

Забезпечують координацію
взаємодії між підрозділами,
партнерами, постачальниками
та іншими учасниками
інноваційного процесу

Забезпечення
кібербезпеки

Системи захисту даних, антивірусне
програмне забезпечення, фаєрволи,
SIEM-рішення, багатофакторна
автентифікація, резервне
копіювання

Спрямовані на захист
цифрової інфраструктури,
попередження кіберзагроз,
збереження конфіденційності
та цілісності даних

Підтримка сталого
розвитку

Системи енергомоніторингу, IoT-
рішення, цифрові платформи
контролю ресурсоспоживання,
екологічний моніторинг, аналітика
Big Data

Дають можливість
контролювати використання
ресурсів, оптимізувати
енерговитрати, зменшувати
екологічне навантаження та
підвищувати ефективність
виробництва

Підвищення
адаптивності та
конкурентоспроможності

BI-системи, системи прогнозної
аналітики, штучний інтелект,
цифрові панелі управління

Забезпечують аналітичну
підтримку управлінських
рішень, прогнозування змін
ринку та швидке реагування
на зовнішні виклики

Джерело: складено на основі [3, c.532-533]

Наведені у таблиці 1 цифрові інструменти свідчать про те, що цифровізація охоплює
широкий спектр технологічних рішень, використання яких забезпечує не лише
удосконалення окремих бізнес-процесів, а й формує стратегічні передумови для підвищення
конкурентоспроможності, інноваційної активності, безпеки та сталого розвитку
підприємства.

В цілому, сучасне інноваційне середовище діяльності підприємства безпосередньо
повязано із цифровізацією інноваційних процесів. Використання цифрових інструментів у
системі стратегічного управління інноваційною діяльністю підприємства забезпечує
підвищення ефективності бізнес-процесів, обґрунтованості управлінських рішень та
здатності підприємства до адаптації в умовах динамічного цифрового середовища. Їх
системне впровадження сприяє зміцненню конкурентоспроможності, розвитку інноваційного
потенціалу, підвищенню кіберстійкості та формуванню передумов для сталого розвитку
підприємства.
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ІННОВАЦІЙНІ ПІДХОДИ ДО РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА У СФЕРІ
ГОСТИННОСТІ УКРАЇНИ

Сфера гостинності (HoReCa) в Україні сьогодні є однією з найбільш динамічних
галузей економіки, що перебуває у стані активної трансформації та швидко реагує на зміни
зовнішнього середовища. Поєднання глобальних технологічних трендів із необхідністю
адаптації до кризових умов, зокрема воєнного часу, зумовлює появу унікальних
інноваційних підходів. У сучасних умовах, що характеризуються глобалізацією,
цифровізацією та підвищеним рівнем невизначеності, підприємства змушені активно
впроваджувати інновації, які визначають їхню здатність адаптуватися, зберігати конкурентні
позиції та формувати нові ринкові можливості. Водночас підприємництво у сфері
гостинності виходить за межі традиційного надання послуг проживання чи харчування і
трансформується у створення високотехнологічного, безпечного та емоційно насиченого
клієнтського досвіду [3].

У статті досліджено сучасні інноваційні підходи до розвитку підприємництва у сфері
гостинності України. Розглянуто основні напрями впровадження інновацій у готельно-
ресторанному бізнесі, зокрема цифровізацію, персоналізацію послуг, екологізацію діяльності
та використання новітніх сервісних технологій. Обґрунтовано необхідність адаптації
підприємств гостинності до умов динамічного ринкового середовища та зростання
конкуренції. Визначено перспективи розвитку підприємництва у сфері гостинності з
урахуванням глобальних тенденцій.

Цифровізація є фундаментом сучасних інновацій у сфері гостинності. В Україні цей
напрям розвивається динамічно завдяки високому рівню розвитку ІТ-сектору.

Одним із ключових напрямів є впровадження концепції Contactless Hospitality
(безконтактного сервісу). Використання мобільних додатків для check-in та check-out,
цифрових ключів у смартфоні, а також чат-ботів у месенджерах (Telegram, Viber) дозволяє
значно пришвидшити обслуговування та підвищити рівень комфорту гостей [2].

Важливою інновацією є інтеграція підприємств гостинності з цифровими державними
сервісами, зокрема через застосунок Дія. Це дає можливість здійснювати швидку
ідентифікацію гостей та зменшує обсяг паперової документації [1].

Крім того, використання технологій Big Data та CRM-систем дозволяє створювати
персоналізовані пропозиції для клієнтів. Наприклад, формування «персоналізованого
номера» з урахуванням індивідуальних вподобань гостя значно підвищує рівень його
задоволеності.

Ресторанний бізнес України активно впроваджує інноваційні рішення, поєднуючи
традиційні підходи з сучасними технологіями.

Використання foodtech-рішень стало новим стандартом: QR-меню, інтеграція з
платіжними системами, автоматизація процесів замовлення. Особливої уваги заслуговують
системи «розумної кухні», які аналізують запаси продуктів і прогнозують закупівлі, що
дозволяє оптимізувати витрати.

Важливим трендом є впровадження концепції сталого розвитку та циркулярної
економіки. Підприємства використовують біорозкладні матеріали, зменшують харчові
відходи, співпрацюють із локальними виробниками.

Окремо варто відзначити розвиток крафтовості та автентичності. Переосмислення
локальних продуктів через сучасні кулінарні техніки (су-від, ферментація) дозволяє
створювати унікальні гастрономічні концепції, що приваблюють туристів [5].
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Сучасні підприємства гостинності активно диверсифікують свою діяльність.
Популярності набуває концепція Workation (work + vacation), що передбачає поєднання

роботи та відпочинку. Готелі створюють коворкінг-зони, забезпечують швидкісний інтернет
та комфортні умови для дистанційної роботи [4].

Інноваційною моделлю є Dark Kitchens (віртуальні кухні), які працюють виключно на
доставку. Це дозволяє значно зменшити витрати та зосередитися на якості продукту.

Також поширюються поп-ап проєкти — тимчасові формати закладів, що дозволяють
тестувати нові ідеї без значних інвестицій.

В умовах сучасних викликів безпека стала важливим елементом інновацій.
Концепція Shelter-Friendly Hospitality передбачає облаштування укриттів із належним

рівнем комфорту, наявність автономного живлення (генератори, системи резервного
живлення) та супутникового інтернету, зокрема Starlink.

Крім фізичної безпеки, підприємства впроваджують рішення для психологічного
розвантаження: зони відпочинку, арт-терапію, wellness-програми, простори цифрового
детоксу.

Сучасний маркетинг у сфері гостинності трансформується в бік персоналізації та
емоційної взаємодії з клієнтом.

Емоційний маркетинг базується на сторітелінгу та формуванні емоційного зв’язку з
брендом.

Influencer marketing 2.0 передбачає співпрацю з мікроінфлюенсерами, що мають більш
лояльну аудиторію.

Інноваційним інструментом є використання VR та AR-технологій, які дозволяють
клієнтам заздалегідь ознайомитися з послугами підприємства [5].

Незважаючи на активний розвиток, підприємництво у сфері гостинності стикається з
рядом проблем:

 обмежений доступ до фінансових ресурсів;
 дефіцит кваліфікованих кадрів;
 потреба в енергоефективних рішеннях [3].
Водночас перспективи розвитку галузі є значними. У майбутньому ключовими

напрямами стануть повна автономність підприємств, впровадження штучного інтелекту для
управління доходами та подальша цифровізація бізнес-процесів.

Інноваційні підходи є визначальним фактором розвитку підприємництва у сфері
гостинності України. Цифрова трансформація, впровадження smart-технологій, розвиток
гастрономічних інновацій, гнучких бізнес-моделей та сучасних маркетингових стратегій
сприяють підвищенню ефективності діяльності підприємств.

Важливим аспектом є також забезпечення безпеки та психологічного комфорту клієнтів,
що в сучасних умовах набуває особливого значення. Незважаючи на існуючі проблеми,
сфера гостинності має значний потенціал для розвитку, що базується на інноваціях,
адаптивності та орієнтації на потреби споживачів.

Список використаних джерел
1. Про туризм: Закон України від 15.09.1995 № 324/95-ВР. URL:

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/324/95-вр (дата звернення: 16.04.2026).
2. Котлер Ф., Боуен Дж., Мейкенз Дж. Маркетинг гостинності і туризму. Київ:

Видавництво «КНТ», 2018. 752 с.
3. Державне агентство розвитку туризму України. Офіційний сайт. URL:

https://www.tourism.gov.ua (дата звернення: 16.04.2026).
4. Kimes S. E. The future of hotel revenue management // Journal of Revenue and Pricing

Management. 2017. Vol. 16(5). P. 497–503.
5. Melnychenko O., Vlasenko T. Digital transformation of hospitality industry in Ukraine //

Economic Annals-XXI. 2021. № 187(1–2). P. 45–52.



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

106

УДК 659.4:004.77
Василь ЯЦКІВ,
Тернопільський фаховий коледж харчових
технологій і торгівлі, м. Тернопіль
Науковий керівник: Любов ШПЕНИК,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

АНТИКРИЗОВЕ УПРАВЛІННЯ ТА УПРАВЛІННЯ ЗМІНАМИ ЯК ІНСТРУМЕНТИ
ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СТІЙКОСТІ ПІДПРИЄМНИЦТВА

Актуальність дослідження зумовлена тим, що сучасні підприємства функціонують в
умовах підвищеної нестабільності, невизначеності та динамічних змін зовнішнього
середовища. Для України ці виклики суттєво посилилися внаслідок воєнного стану, що
спричинив зростання фінансових ризиків, порушення логістичних процесів, скорочення
платоспроможного попиту населення та ускладнення стратегічного планування. За таких
умов управління змінами та антикризове управління набувають ключового значення як
інструменти забезпечення стійкості та безперервності діяльності підприємств [1].

Метою дослідження є обґрунтування теоретичних положень і розроблення практичних
рекомендацій щодо ефективного управління змінами та реалізації антикризових заходів у
підприємницькій діяльності на основі ідентифікації потенційних ризиків.

Об’єктом дослідження є діяльність ТОВ «Сільпо-Фуд»  одного з провідних
підприємств роздрібної торгівлі України, що входить до складу групи Fozzy Group. Основна
діяльність підприємства пов’язана з реалізацією продовольчих товарів, а також
супроводжується розвитком логістичних, маркетингових, електронних та сервісних напрямів.
Значна ринкова частка та високий рівень впізнаваності бренду забезпечують підприємству
стабільні конкурентні позиції.

У процесі дослідження встановлено, що зміни є об’єктивною складовою розвитку
підприємства, яка забезпечує його адаптацію до трансформацій зовнішнього середовища.
Антикризове управління при цьому доцільно розглядати не лише як реакцію на кризові
явища, а як безперервний превентивний процес, спрямований на підтримання фінансової
стійкості та конкурентоспроможності.

Проведений аналіз фінансового стану підприємства засвідчив достатній рівень його
економічної стабільності. Загальна вартість активів становить близько 5,2 млрд грн, при
цьому переважають оборотні активи, що свідчить про високу мобільність ресурсів. Частка
власного капіталу на рівні близько 46 % характеризує відносну фінансову незалежність
підприємства, хоча використання позикових ресурсів, поряд із позитивним впливом на темпи
розвитку, підвищує рівень фінансових ризиків [4].

Показники ліквідності підтверджують здатність підприємства своєчасно виконувати
свої зобов’язання: коефіцієнт поточної ліквідності перевищує нормативне значення, а рівень
швидкої ліквідності свідчить про достатню платоспроможність навіть без урахування запасів.
Аналіз рентабельності демонструє типовий для сфери роздрібної торгівлі рівень
прибутковості продажів, водночас ефективність використання активів і власного капіталу
залишається на високому рівні. Позитивною характеристикою є також висока оборотність
оборотних активів [5].

Разом із тим виявлено низку потенційних ризиків, зокрема залежність фінансових
результатів від швидкості реалізації товарних запасів, коливання обігових коштів, невисоку
рентабельність продажів та необхідність постійного контролю дебіторської заборгованості.
Це обумовлює потребу у впровадженні системи превентивного антикризового управління [2].

З метою підвищення ефективності діяльності підприємства запропоновано комплекс
заходів, спрямованих на вдосконалення управління змінами та антикризового менеджменту.
Зокрема, доцільним є впровадження системи безперервного моніторингу ключових
фінансових і операційних показників для своєчасного виявлення кризових тенденцій.
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Важливим напрямом є оптимізація витрат шляхом удосконалення логістичних процесів,
підвищення ефективності використання ресурсів і вдосконалення управління товарними
запасами.

Особливу увагу слід приділити цифровізації управлінських процесів, зокрема
впровадженню сучасних інформаційних систем аналізу продажів і прогнозування попиту, що
сприятиме підвищенню обґрунтованості управлінських рішень та зниженню операційних
ризиків. Значущим фактором успішної реалізації змін є управління персоналом, що
передбачає розвиток внутрішніх комунікацій, залучення працівників до процесу
трансформацій, а також удосконалення систем мотивації та професійного розвитку [3].

Доцільним є поетапне впровадження змін із попереднім оцінюванням їх економічної
ефективності та тестуванням у межах окремих підрозділів. Крім того, важливим напрямом
виступає адаптація асортиментної та цінової політики до змін споживчого попиту, розвиток
власних торгових марок і застосування гнучких стратегій ціноутворення.

Реалізація запропонованих заходів сприятиме підвищенню фінансової стійкості
підприємства, зниженню рівня ризиків, покращенню якості управління та зміцненню його
конкурентних позицій на ринку.

Отже, результати дослідження підтверджують, що інтеграція управління змінами та
антикризового управління є необхідною умовою забезпечення стабільного функціонування
та сталого розвитку підприємств у сучасному динамічному середовищі.
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МАРКЕТИНГ ХХІ СТОЛІТТЯ: СИНЕРГІЯ ВИСОКИХ ТЕХНОЛОГІЙ ТА
НЕЙРОКОГНІТИВНОЇ ЕМПАТІЇ У ФОРМУВАННІ СПОЖИВЧОГО ДОСВІДУ

Сучасна епоха характеризується фундаментальним переходом від класичного
маркетингу транзакцій до маркетингу цінностей та довгострокових взаємовідносин. У ХХІ
столітті маркетинг перестав бути просто функцією збуту; він перетворився на стратегічну
філософію управління бізнесом, яка базується на синергії високих технологій та глибокої
емпатії. Актуальність дослідження зумовлена стрімким розвитком штучного інтелекту,
зміною споживчих парадигм та необхідністю впровадження наукомістких методів аналізу
людської поведінки.

Розвиток маркетингової думки пройшов шлях від орієнтації на продукт до концепції
«Marketing 5.0», запропонованої Ф. Котлером. Ця модель передбачає використання
людиноподібних технологій для створення, комунікації та підвищення цінності протягом
усього шляху клієнта [1, 11]. Відбувається трансформація 4P у 4E, де традиційні «Product,
Price, Place, Promotion» замінюються на «Experience» (досвід), «Exchange» (обмін
цінностями), «Everyplace» (присутність всюди) та «Evangelism» (формування лояльних
прихильників бренду) [1, 153]. У 2026 році остаточно розмиваються межі між B2B та B2C
секторами. Бізнес починає розмовляти з клієнтом як «людина з людиною», акцентуючи на
автентичності, прозорості та соціальній відповідальності. Найбільш виразно концепція H2H
та нові моделі споживання реалізуються у межах SMM-екосистем, які трансформувалися у
центри соціальної комерції.

SMM у ХХІ столітті трансформувався з інструменту публікації контенту у складну
систему Social Commerce. Соціальні платформи використовують предиктивну аналітику для
формування індивідуальних стрічок новин, що дозволяє брендам інтегруватися у
повсякденне життя користувача максимально органічно [3]. Вплив великих медіа-зірок
поступається місцем мікро-інфлюенсерам, адже споживачі більше довіряють «лідерам
думок» з невеликою, але залученою аудиторією, що стимулює розвиток User Generated
Content (UGC). Домінування ж коротких відеоформатів (Reels, TikTok) та live-стрімінгів з
можливістю моментальної покупки (Shoppable Ads) формує нову звичку імпульсивного,
проте персоналізованого споживання.

Для глибинного розуміння природи такого імпульсивного вибору бізнес дедалі частіше
залучає нейромаркетинг, який дозволяє вивчати нейрофізіологічні реакції людини у
повсякденних ситуаціях, адже нейромаркетинг  це практичне використання
нейропсихології в галузі маркетингу [2]. Головна перевага такого підходу полягає у наданні
доступу до інформації, яка недоступна через звичні методи опитування. Є певні
інструментарії нейродосліджень:

- використання айтрекінгу (відстеження погляду) для оптимізації дизайну;
- електроенцефалографії (ЕЕГ) для вимірювання активації ділянок мозку при виборі

товару;
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- аналіз мікроміміки для оцінки щирості реакцій.
Нейромаркетингові технології, глибоко аналізуючи тригери, дозволяють обрати саме ті,

які з більшою ймовірністю спрацюють на певну категорію споживачів, виявляючи несвідомі
причини їхньої поведінки.

Вплив на органи чуття або сенсорний брендинг (аромаркетинг, звукові логотипи)
створює стійкі асоціативні зв’язки з брендом на підсвідомому рівні.

Ефективна реалізація нейромаркетингових та сенсорних стратегій у масштабах ринку
стає можливою завдяки сучасному маркетинговому стеку (MarTech), який включає:

-штучний інтелект, який, в свою чергу, автоматизує копірайтинг, створює дизайн та
ккерує рекламними кабінетами в реальному часі;

- поєднання фізичного (Physical) та цифрового (Digital) просторів (AR-дзеркала, VR-
тури), що створює унікальний досвід залучення;

- Вig Data та Segment of One: аналіз мільйонів запитів дозволяє брендам перейти до
«сегмента одного», де кожна пропозиція є індивідуальною [4].

Отже, маркетинг ХХІ століття  це симбіоз високих технологій та глибокого розуміння
людської природи. Успіх бренду сьогодні визначається балансом між High Tech (MarTech-
інструментами) та High Touch (нейрокогнітивною емпатією). Використання
нейромаркетингових інструментів у поєднанні з можливостями соціальних мереж дозволяє
брендам не просто продавати, а будувати щирі спільноти, базуючись на реальних, часто
несвідомих потребах споживачів. Майбутнє галузі полягає в етичному використанні даних та
створенні цінностей, що виходять за межі споживання.
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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ТА СУЧАСНІ МОДЕЛІ МАРКЕТИНГОВОГО
КОМПЛЕКСУ

Як відомо, маркетинг - це система заходів, що передбачає пошук, розробку та контроль
рішень щодо комплексу маркетингу (продукт, ціна, розподіл, просування) з метою
задоволення потреб і очікувань споживачів, діяльність якої спрямована на досягнення цілей
підприємства на ринку [1].

Комплекс маркетингу дозволяє підвищувати обсяги продажів і доходи підприємства,
рівень обізнаності споживачів про товар або послугу, підтримувати конкурентні переваги та
позитивну репутацію бренду.

Основними моделями комплексу маркетингу є:
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1. Модель 4Р: product  товар або послуга, price  ціна, promotion  просування, place 
розподіл [1].

2. Модель 5Р: включає складові моделі 4Р та додатковий елемент  people (люди), що є
особливо важливим у сфері послуг.

3. Модель 6Р: доповнює модель 4Р такими елементами, як зв’язки з громадськістю
(public relations) і політика (politics), що сприяє формуванню громадської думки.

4. Модель 7Р: включає складові моделі 5Р та додаткові елементи  процес (process) і
матеріальне середовище (physical evidence), що забезпечує якість взаємодії між
підприємством і споживачем.

5. Модель SIVA складається з таких елементів, як рішення (solution), інформація
(information), цінність (value) та доступ (access) і орієнтована на потреби споживача [3].

Упродовж XXI століття принципи взаємодії між виробниками і споживачами суттєво
змінилися під впливом цифровізації та розвитку глобальної економіки. Завдяки інтернет-
технологіям сучасні підприємства мають можливість краще розуміти свою цільову
аудиторію, персоналізувати взаємодію з клієнтами та оцінювати ефективність маркетингової
діяльності [4].

Сьогодні спостерігається зміна ролі споживача на ринку: він стає активним учасником
маркетингових процесів і впливає на формування попиту. Традиційні підходи, що базувалися
на масовому просуванні товарів, поступово втрачають ефективність, оскільки сучасні
споживачі орієнтуються на власні потреби, інтереси та актуальні тенденції. Це відповідає
концепції маркетингу 4.0, яка передбачає перехід до більш тісної взаємодії між
підприємством і клієнтом [2].

Проведений аналіз свідчить, що сучасні моделі маркетингового комплексу
формуються під впливом глобалізаційних процесів, цифровізації та зростання ролі
споживача. Підприємства повинні адаптувати свої маркетингові стратегії до динамічних змін
ринкового середовища, забезпечуючи гнучкість, інноваційність та орієнтацію на клієнта.

Отже, маркетинговий комплекс виступає важливим інструментом управління
діяльністю підприємства, що дозволяє ефективно реагувати на виклики сучасного ринку та
забезпечувати сталий розвиток бізнесу. Використання сучасних моделей маркетингу сприяє
підвищенню конкурентоспроможності підприємств та формуванню довгострокових відносин
зі споживачами.
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КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ У 2020-Х: ЕВОЛЮЦІЯ ФОРМАТІВ І КАНАЛІВ
КОМУНІКАЦІЇ

Контент-маркетинг у 2020-х роках зазнає глибоких трансформацій, що обумовлені
розвитком цифрових технологій, змінами в поведінці споживачів та зростанням конкуренції
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у глобальному інформаційному середовищі. У сучасних умовах контент виступає не лише
інструментом просування товарів і послуг, а й важливим засобом формування довготривалих
відносин із цільовою аудиторією, підвищення лояльності та створення цінності бренду.
Відбувається поступовий перехід від традиційних рекламних підходів до стратегічного
управління контентом, що базується на глибокому розумінні потреб споживачів і їхнього
досвіду взаємодії з брендом. Важливим стає не лише створення контенту, а й управління
його ефективністю та результативністю.

Однією з ключових тенденцій є еволюція форматів контенту. Якщо раніше домінували
текстові публікації та статичні зображення, то сьогодні пріоритет надається динамічним,
візуально насиченим і інтерактивним форматам. Особливої популярності набули короткі
відео, стримінговий контент, подкасти, інфографіка та сторітелінг. Така трансформація
пояснюється скороченням часу концентрації уваги користувачів та їхньою орієнтацією на
швидке споживання інформації. Водночас зростає роль емоційної складової контенту, що
дозволяє брендам ефективніше впливати на поведінку споживачів. Крім того, актуальним
стає використання візуального контенту як основного інструменту комунікації.

Паралельно відбувається зміна каналів комунікації. Соціальні мережі перетворюються
на ключові платформи для поширення контенту, при цьому кожна з них формує власні
вимоги до форматів і стилю подачі інформації. Крім того, спостерігається зростання
значення месенджерів, мобільних застосунків та власних медіаресурсів компаній. Така
диверсифікація каналів сприяє більш точному таргетуванню аудиторії та підвищенню
ефективності комунікаційної стратегії. Важливою характеристикою сучасного етапу є
розвиток омніканального підходу, який забезпечує узгодженість контенту на всіх точках
контакту зі споживачем. Це дозволяє створити цілісний досвід взаємодії з брендом [2].

Суттєву роль у розвитку контент-маркетингу відіграє персоналізація. Використання
великих масивів даних і аналітичних інструментів дозволяє компаніям адаптувати контент
до індивідуальних потреб, інтересів і поведінкових характеристик користувачів. Це сприяє
підвищенню рівня залученості аудиторії та ефективності маркетингових кампаній.
Персоналізований контент стає важливим фактором конкурентоспроможності, оскільки
забезпечує більш релевантну та ціннісну взаємодію між брендом і споживачем. У
майбутньому рівень персоналізації лише зростатиме.

Ще одним важливим аспектом є зростання значення інтерактивності та залучення
користувачів до створення контенту. У сучасному цифровому середовищі споживачі
перестають бути пасивними реципієнтами інформації і виступають як активні учасники
комунікаційного процесу. Це проявляється у поширенні користувацького контенту, участі в
обговореннях, створенні відгуків і рекомендацій. Така взаємодія підвищує довіру до бренду
та формує спільноти навколо нього. Це, у свою чергу, сприяє більш ефективному
просуванню продуктів і послуг.

Інтеграція інноваційних технологій також суттєво впливає на розвиток контент-
маркетингу. Зокрема, застосування штучного інтелекту, автоматизації маркетингових
процесів, доповненої та віртуальної реальності відкриває нові можливості для створення
персоналізованого, адаптивного та креативного контенту. Ці технології дозволяють не лише
оптимізувати процеси виробництва контенту, а й підвищити його ефективність через більш
точне прогнозування поведінки споживачів. Вони стають невід’ємною частиною сучасних
маркетингових стратегій [1].

Отже, контент-маркетинг у 2020-х роках характеризується високим рівнем
динамічності, технологічності та клієнтоорієнтованості. Його розвиток відбувається в
напрямі поглиблення персоналізації, розширення форматів і каналів комунікації, а також
активного впровадження цифрових інновацій. У перспективі контент-маркетинг
залишатиметься одним із ключових інструментів конкурентної боротьби, що забезпечує
ефективну взаємодію між брендами та їхньою аудиторією. Особливу роль відіграватиме
здатність компаній швидко адаптуватися до змін ринку та впроваджувати новітні підходи до
комунікації.
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КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ

Контент-маркетинг у XXI столітті еволюціонував від простого розміщення статей до
складної екосистеми, де створення цінного контенту стає основним двигуном залучення,
конверсії та лояльності клієнтів. У 2026 році, з урахуванням домінування штучного інтелекту
в пошуку, соціальних мереж як пошукових платформ та фокусу на людській автентичності,
стратегії адаптуються до генеративних моделей пошуку, мультимодального контенту та
персоналізації на основі first-party даних. Ця тема охоплює не лише тренди, а й практичні
стратегії, метрики успіху, кейси та інструменти, що дозволяють брендам виділятися в
переповненому цифровому просторі.[2]

Історично контент-маркетинг зародився як альтернатива агресивній рекламі, з
прикладами на кшталт Michelin Guide 1900 року, але в 2026 році він інтегрується з AI-
екосистемами. ШІ не замінює креативність, а підсилює її: генерує ідеї, аналізує дані,
прогнозує тренди запитів і оптимізує контент під LLM (large language models) як ChatGPT чи
Google Gemini. Оптимізація під генеративний пошук вимагає структурованих відповідей на
конкретні питання користувачів, з використанням schema markup для featured snippets та AI-
overviews. Без цього контент ризикує стати невидимим, оскільки 23% українців уже
використовують ШІ для шопінгу, а 36% планують.[1]

Ключовий тренд – посилення E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness), де Google та інші пошуковики карають за тонкий контент (thin content) і
винагороджують експертний матеріал. Бренди мусять демонструвати реальний досвід: кейси,
дані з власних досліджень, інтерв’ю з фахівцями. Наприклад, фокус на користувацьких
інтентах – informational, navigational, transactional – забезпечує релевантність. Контент
повинен бути корисним: гайди, що вирішують болі, а не продають. У 2026 році поведінкові
фактори, як час на сторінці та depth of interaction, домінують у ранжуванні, тому швидкість
завантаження (Core Web Vitals) та мультимодальність – текст + відео + інтерактив –
критичні.[3]

Social SEO перетворює TikTok, Instagram Reels та YouTube Shorts на пошукові
машини. Оптимізація хештегів, описів і субтитрів дозволяє контенту ранжуватися в
рекомендаціях. Довгі вертикальні відео (до 10-20 хвилин) набирають популярності, оскільки
алгоритми просувають користь над розвагами: +63% часу перегляду для пояснювального
контенту. Бренди міксують короткі ролики для охоплення та довгі для експертності, з
трендовими звуками та монтажем. В Україні, де Dataportal фіксує перехід від фану до користі,
це особливо актуально для локальних ринків.[1]

Персоналізація виходить на новий рівень з first-party даними, оскільки cookieless
майбутнє робить third-party трекінг неефективним. Інструменти як Google Analytics 4 та
Segment дозволяють сегментувати аудиторію за поведінкою, створюючи динамічний контент:
рекомендації, A/B-тести email. ШІ персоналізує не лише назви, а й сюжети, базуючись на
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минулих взаємодіях, що підвищує конверсію на 20-30%. Однак етика даних – ключ:
прозорість і GDPR-сумісність будують довіру.[2]

Мультимодальний контент домінує: відео лишається королем, з акцентом на
автентичність – реальні історії, testimonials, user-generated content (UGC). Conversational
контент, як подкасти та live Q&A, створює зв’язок на людському рівні. Інтерактив – quizzes,
calculators, polls – покращує engagement: структура з CTA на кожному етапі. В newsletters, як
owned channels, бренди повертаються до email для стабільного трафіку, з сегментацією та
automation.[1]

Стратегії контент-маркетингу у 2026 році базуються на редакційному календарі з
тематичними групами: основні сторінки та супровідний контент. Перший крок – аудит
аудиторії та конкурентів з використанням інструментів Ahrefs і SEMrush. Другий крок –
дослідження ключових слів із фокусом на довгі фрази та голосовий пошук. Третій крок –
створення контенту за допомогою штучного інтелекту, наприклад Jasper чи Copy.ai, з
подальшим редагуванням людиною. Четвертий крок – розповсюдження через власні канали,
як сайт та електронна пошта, зароблені канали, такі як соціальні мережі та прес-релизи, а
також платні просування. П’ятий крок – аналіз ключових показників ефективності.
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ОМНІКАНАЛЬНИЙМАРКЕТИНГ У СФЕРІ ТОРГІВЛІ ТА ПОСЛУГ:
AI-ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ ЯК ЧИННИК ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ

Сучасний ринок торгівлі та послуг розвивається під впливом цифровізації, зростання
конкуренції та зміни поведінки споживачів. За таких умов маркетинг дедалі більше
орієнтується не на масове охоплення, а на побудову персоналізованого клієнтського досвіду
в усіх точках взаємодії з брендом. Саме тому омніканальний підхід, який інтегрує онлайн- і
офлайн-комунікації, мобільні сервіси, соціальні мережі, маркетплейси та фізичні точки
продажу, стає одним із ключових чинників конкурентоспроможності підприємства [1; 3].

Персоналізація в маркетингу ХХІ століття вже не є додатковою перевагою, а
перетворюється на базове очікування клієнта. Дослідження McKinsey засвідчує, що 71 %
споживачів очікують від компаній персоналізованої взаємодії, а 76 % відчувають
розчарування, коли її не отримують [2]. Отже, релевантний контент, індивідуальні
пропозиції, своєчасні нагадування та рекомендації безпосередньо впливають на рівень
лояльності, повторні покупки та довгострокову цінність клієнта для бізнесу [1].

Важливу роль у масштабуванні персоналізації відіграє штучний інтелект. Він дає змогу
аналізувати великі масиви даних, сегментувати аудиторію за поведінковими ознаками,
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прогнозувати потреби споживачів і формувати найдоцільнішу пропозицію або комунікацію в
конкретний момент. За оцінками McKinsey, застосування AI-керованих таргетованих
промоакцій може забезпечити приріст продажів на 1–2 % та підвищення маржі на 1–3 %.
Водночас ефективність досягається лише тоді, коли персоналізація підтримується цілісною
системою: якісними даними, аналітикою, дизайном контенту, каналами дистрибуції та
вимірюванням результатів [2].

Для підприємств торгівлі та сфери послуг особливо актуальними є швидкість реакції на
зміну попиту, зручність для клієнта та єдність брендової комунікації. Adobe у звіті про
тренди retail-маркетингу на 2025 рік наголошує, що лідери ринку використовують AI і
поєднані дані для персоналізації досвіду в реальному часі, виявлення трендів за допомогою
прогнозної аналітики, пришвидшення створення контенту та зміцнення довіри через прозоре
й відповідальне використання AI [3]. Це означає, що омніканальний маркетинг має
поєднувати не лише технологічну інфраструктуру, а й етичні стандарти роботи з даними
клієнтів.

У 2025 році, за оцінками Deloitte, розвиток роздрібної торгівлі визначатимуть «curation,
connection, convenience», тобто добір релевантної пропозиції, емоційний зв’язок із брендом і
максимальна зручність сервісу. У практичному вимірі це передбачає інтеграцію CRM-систем,
програм лояльності, retail media, чат-ботів, мобільних застосунків і соціальних платформ в
єдиний комунікаційний контур. Для українських підприємств такий підхід є важливим не
лише для збільшення продажів, а й для підвищення стійкості бізнесу в умовах турбулентного
ринку, коли утримання наявного клієнта економічно вигідніше, ніж постійне залучення
нового [4].

Отже, омніканальний маркетинг на основі AI-персоналізації є одним із
найперспективніших напрямів розвитку торгівлі та послуг. Його впровадження сприяє
кращому розумінню потреб споживачів, зростанню ефективності маркетингових витрат,
посиленню конкурентних позицій підприємства та формуванню довготривалої лояльності.
Подальші дослідження доцільно спрямувати на розроблення прикладних моделей
оцінювання ефективності омніканальних стратегій в українських компаніях з урахуванням
цифрової зрілості бізнесу та поведінкових змін споживачів.
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СТРАТЕГІЧНИЙ ВИБІР МІЖ СПЕЦІАЛІЗАЦІЄЮ ТА ДИВЕРСИФІКАЦІЄЮ В
АГРАРНОМУ СЕКТОРІ УКРАЇНИ ЯК ПІДҐРУНТЯ ТОВАРНОЇ СТРАТЕГІЇ

У сучасних умовах розвитку аграрного сектору України формування ефективної
товарної стратегії підприємств безпосередньо залежить від стратегічного вибору між
спеціалізацією та диверсифікацією. Цей вибір визначає структуру виробництва, асортимент
продукції, позиціонування на ринку та конкурентні переваги агровиробників.

Спеціалізація як стратегічний підхід передбачає цілеспрямовану концентрацію
аграрного підприємства на виробництві обмеженого переліку сільськогосподарської
продукції або навіть однієї ключової товарної групи. Така модель розвитку ґрунтується на
принципі поглиблення виробничої компетентності, що дозволяє підприємству максимально
ефективно використовувати наявні ресурси. Спеціалізація найбільш характерна для великих
агропромислових холдингів, які формують виробничі портфелі переважно на основі
зернових та олійних культур. Така структура виробництва значною мірою зумовлена
експортною орієнтацією українського аграрного бізнесу, оскільки саме ці культури мають
стабільний попит на світових ринках та відносно розвинену логістичну інфраструктуру збуту.

Для товарної стратегії підприємства спеціалізація забезпечує низку важливих
конкурентних переваг. Насамперед, вона дозволяє сформувати чітке та зрозуміле ринкове
позиціонування, коли підприємство асоціюється з конкретним видом продукції або якісним
стандартом. Крім того, звуження товарного асортименту спрощує управління виробничою та
збутовою діяльністю, зменшує витрати на маркетинг та сприяє уніфікації технологічних
процесів. Стандартизація продукції у свою чергу підвищує її відповідність вимогам
міжнародних ринків, що є критично важливим для експортно-орієнтованих агровиробників.
Але надмірна орієнтація на спеціалізацію формує суттєві стратегічні ризики. Основним з них
є висока залежність від кон’юнктури світових аграрних ринків. Додатковим ризиком
виступає кліматична нестабільність, яка безпосередньо впливає на врожайність вузького
переліку культур і може призводити до суттєвих фінансових втрат у разі неврожаю.

Диверсифікація, як альтернативна стратегія розвитку аграрного підприємства,
передбачає цілеспрямоване розширення товарного асортименту, освоєння нових видів
сільськогосподарської продукції, розвиток переробних потужностей, а також вихід на
додаткові сегменти внутрішнього та зовнішнього ринків. У межах товарної стратегії
диверсифікація виступає інструментом формування збалансованого товарного портфеля,
який включає продукцію з різним рівнем рентабельності, сезонності та ринкового попиту. Це
дозволяє підприємству більш гнучко реагувати на коливання цінової кон’юнктури та
зменшувати залежність від одного джерела доходу.

Диверсифікація втілюється в переробці сільськогосподарської сировини, що забезпечує
створення продукції з більшою доданою вартістю. Перехід від сировинної моделі до
часткової або повної переробки дозволяє аграрним підприємствам посилювати свої позиції в
ланцюгах створення вартості, підвищувати прибутковість та зменшувати вразливість до
коливань світових цін на сировину. Також диверсифікація включає освоєння нових каналів
збуту, зокрема прямі продажі, кооперативні моделі, контрактне виробництво та участь у
нішевих ринках органічної або локальної продукції.

Диверсифікація сприяє формуванню більш стійкого та збалансованого продуктового
портфеля, що включає різні товарні групи з різним рівнем ризику та прибутковості. Це
дозволяє підприємству зменшувати залежність від окремих культур або ринків та
підвищувати загальну фінансову стабільність. Особливої актуальності така стратегія набуває
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для малих і середніх аграрних підприємств, які мають обмежений доступ до масштабних
ринків збуту та кредитних ресурсів, а також більш вразливі до цінових і кліматичних
коливань. Для них диверсифікація виступає механізмом зниження ризиків та підвищення
стійкості бізнес-моделі.

Якщо говорити про обмеження, з якими стикається реалізація диверсифікаційної
стратегії, то можна виділити декілька. Першим буде ускладнення управління виробничими
процесами, оскільки вимагає координації різних технологічних циклів, підходів та рішень.
Наступним виділимо те, що диверсифікація потребує значних інвестицій у модернізацію
виробництва, переробну інфраструктуру, зберігання продукції та маркетингову діяльність. І
останнє, її ефективна реалізація неможлива без розвитку сучасних маркетингових
компетенцій, таких як аналіз ринку, сегментацію споживачів, брендинг та управління
товарним асортиментом.

Аналіз сучасних тенденцій розвитку аграрного сектору України свідчить про чітко
виражене домінування спеціалізованих експортно-орієнтованих моделей виробництва, які
сформувалися під впливом інтеграції країни у світові агропродовольчі ринки. Така модель
базується переважно на виробництві сировинної продукції  зернових та олійних культур,
які забезпечують стабільний валютний виторг і мають відносно налагоджені канали збуту. Її
ефективність значною мірою визначається наявністю великих земельних масивів,
агротехнологічною модернізацією та орієнтацією на експортні логістичні маршрути.

Одним із ключових напрямів такої моделі є розвиток переробної промисловості в
аграрному секторі. Перехід від експорту сировини до експорту продуктів переробки дозволяє
збільшити додану вартість продукції, розширити асортимент товарних позицій та підвищити
конкурентоспроможність українських виробників на міжнародних ринках. Крім того,
активно розвивається сегмент органічного виробництва, який орієнтується на екологічно
чисту продукцію з високою споживчою цінністю та займає перспективні ніші на
європейських ринках. Також спостерігається зростання інтересу до нішевих культур та
продуктів із високою маржинальністю, що є ще одним проявом диверсифікаційних процесів.

Підсумовуючи розгляд, можна зробити припущення, що для формування товарної
стратегії аграрних підприємств найбільш ефективним підходом буде поєднання елементів
спеціалізації та диверсифікації. Така комбінована модель дозволяє з одного боку зберігати
переваги спеціалізації, зокрема ефект масштабу, технологічну ефективність та
конкурентоспроможність у базових сегментах виробництва, а з іншого  забезпечувати
стратегічну гнучкість через розширення товарного асортименту та розвиток нових напрямів
діяльності. Дотримання балансу між цими двома підходами забезпечує підвищення стійкості
аграрних підприємств до ринкових ризиків, зменшує залежність від окремих товарних груп
та сприяє стабілізації фінансових результатів у довгостроковій перспективі. Крім того,
комбінована стратегія дозволяє ефективніше адаптуватися до змін зовнішнього середовища,
швидше реагувати на коливання попиту та формувати більш гнучку товарну політику.

Список використаних джерел
1. Шубравська О. В. Спеціалізація агропродовольчого експорту України: тенденції,

драйвери, перспективи // Економіка України. 2021. №4. С. 51–65.
DOI: https://doi.org/10.15407/economyukr.2021.04.051 (дата звернення: 17.04.2026)

2. Мостов’як М. І., Смолій В. О. Експортна агропродовольча спеціалізація України:
оцінка та стратегічні пріоритети // Збірник наукових праць Уманського національного
університету. 2024. Вип. 105. С. 242–253.
DOI: https://doi.org/10.32782/2415-8240-2024-105-2-242-253 (дата звернення: 17.04.2026)

3. Мовчанюк А., Бойко А. Аграрний сектор України в умовах війни: економічні
виклики та державні інструменти стабілізації // Економіка та суспільство. 2026. №84.
DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2026-84-46 (дата звернення: 18.04.2026)

4. Ковбаса О.М. Розвиток підприємницької діяльності в аграрному секторі економіки
України // Економіка та суспільство. 2024. Вип. 62.
DOI: https://doi.org/10.32782/2524-0072/2024-62-69 (дата звернення: 18.04.2026).



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

117

УДК 338.43:339.138
Анастасія ГЕРАСИМЧУК,
ВСП «Бобринецький аграрний фаховий коледж
ім.В.Порика БНАУ», м. Бобринець
Науковий керівник: Яна ЧИЧИРКО,
спеціаліст вищої категорії

РЕАЛІЗАЦІЯ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ В КОНТЕКСТІ СТРАТЕГІЇ
СТАЛОГО РОЗВИТКУ ТА ЕТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ

Сучасний розвиток аграрного сектору України відбувається під впливом глобальних
економічних змін, цифровізації економіки та впровадження принципів сталого розвитку. У
таких умовах процес реалізації сільськогосподарської продукції набуває стратегічного
значення та виходить за межі традиційного збуту, поєднуючи економічні, соціальні та
екологічні аспекти діяльності підприємств.

Відповідно до Цілей сталого розвитку ООН, економічне зростання повинно
забезпечувати раціональне використання природних ресурсів, розвиток відповідального
виробництва та підвищення якості життя населення [1]. Україна інтегрувала ці орієнтири у
державну політику шляхом прийняття Указу Президента України №722/2019, що визначає
стратегічні напрями розвитку держави до 2030 року [2].

Одним із ключових інструментів адаптації аграрного бізнесу до нових умов виступає
етичний маркетинг. Його застосування в агробізнесі базується на принципі «спочатку
користь - потім прибуток» і відповідає сучасній концепції гуманоцентричного маркетингу,
орієнтованого на створення довгострокової цінності для споживача та суспільства [3]. Він
передбачає просування товарів, виробництво яких не шкодить довкіллю та підтримує
соціальну справедливість.

Екологічний компонент реалізації продукції передбачає використання
ресурсозберігаючих технологій, мінімізацію негативного впливу на довкілля та дотримання
стандартів органічного виробництва. Дотримання вимог органічного виробництва та
сертифікації продукції, визначених законодавством України, є важливою передумовою
підвищення конкурентоспроможності аграрних виробників та їх інтеграції у міжнародні
ринки [4].

Соціальний аспект полягає у забезпеченні гідних умов праці, підтримці розвитку
сільських громад та формуванні локальних економічних зв’язків, що відповідає пріоритетам
державної регіональної політики України [5].

Підприємства, що дотримуються соціально відповідальної поведінки, формують
позитивну репутацію та підвищують рівень довіри споживачів. Суттєві зміни відбуваються і
в каналах реалізації продукції. Поширення коротких ланцюгів постачання дозволяє
скоротити кількість посередників, підвищити прозорість ціноутворення та забезпечити
безпосередній контакт між виробником і споживачем. Використання цифрових технологій,
зокрема аграрних маркетплейсів, електронних сертифікатів і QR-кодування продукції,
сприяє підвищенню конкурентоспроможності аграрних підприємств.

Визначено роль цифрових технологій та прозорості ланцюгів постачання у формуванні
довіри споживача та розвитку партнерської взаємодії між виробником і покупцем, що
відповідає сучасним підходам цифрового маркетингу [3].

Наукова новизна дослідження полягає у комплексному обґрунтуванні взаємозв’язку
між етичним маркетингом та ефективністю реалізації аграрної продукції в умовах ESG-
трансформації. Запропоновано розглядати реалізацію продукції не лише як збутову функцію,
а як стратегічний інструмент формування довгострокової конкурентоспроможності аграрних
підприємств. Доведено, що інтеграція цифрових інструментів простежуваності із
принципами сталого розвитку сприяє підвищенню довіри споживачів та стабільності
ринкових позицій виробників.
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Проведений аналіз свідчить, що конкурентоспроможність аграрних підприємств у
сучасних умовах формується не лише за рахунок виробничих показників, а й через рівень
прозорості бізнес-процесів, екологічної відповідальності та ефективності комунікації зі
споживачем. Саме інтеграція маркетингових інструментів із принципами сталого розвитку
забезпечує довгострокову ринкову стійкість аграрного виробництва.

Отже, реалізація сільськогосподарської продукції на засадах етичного маркетингу
виступає важливим чинником сталого розвитку аграрного сектору України. Поєднання
цифрових інструментів, екологічної відповідальності та прозорих ланцюгів постачання
створює передумови для підвищення конкурентоспроможності підприємств і
довгострокового економічного зростання.

Отримані результати дослідження підтверджують доцільність інтеграції принципів
етичного маркетингу у систему реалізації сільськогосподарської продукції як стратегічного
чинника підвищення конкурентоспроможності аграрних підприємств та формування стійких
взаємовідносин зі споживачами в умовах ESG-трансформації економіки.
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АУДИТОРІЇ

Сучасна цифрова економіка трансформує традиційні уявлення про канали комунікації,
висуваючи на перший план концепцію маркетингу власності як фундаменту стратегічної
стійкості бренду. У період з 2022 по 2026 роки спостерігається чітка тенденція до
диверсифікації джерел трафіку, де володіння власними цифровими активами стає критичним
фактором виживання в умовах монополізації ринку глобальними технологічними гігантами.
Маркетинг власності передбачає повний контроль над контентом, даними користувачів та
користувацьким досвідом на автономних платформах, що дозволяє мінімізувати ризики,
пов'язані зі змінами алгоритмів сторонніх соціальних мереж або пошукових систем [1, с. 98].

Стратегічні вектори розвитку цього напрямку базуються на створенні цілісних
цифрових екосистем, які інтегрують корпоративні сайти, мобільні додатки, CRM-системи та
бази даних першого порядку. Важливість власних платформ зросла на фоні поступової
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відмови від сторонніх файлів cookie, що змусило бізнес шукати нові шляхи прямої взаємодії
з аудиторією. Аналіз ринку за 2024–2025 роки свідчить, що компанії, які інвестували в
розбудову власних медіа-ресурсів та тематичних порталів, демонструють на тридцять
відсотків вищий рівень утримання клієнтів порівняно з тими, хто покладається виключно на
платну рекламу.

Механізми інтеграції у пошукові екосистеми зазнали суттєвих змін із впровадженням
генеративного штучного інтелекту в алгоритми Google та Bing. Сьогодні недостатньо просто
оптимізувати текст під ключові запити; необхідно створювати складні структури даних, які
дозволяють пошуковим роботам ідентифікувати контент як авторитетне джерело для
формування прямих відповідей користувачеві. Інтегровані сервіси, такі як карти, товарні
агрегатори та блоки швидких відповідей, перетворилися на своєрідні платформи-витинки,
через які бізнес може залучати аудиторію ще до моменту переходу на основний сайт. Це
вимагає від маркетологів глибокого розуміння семантичного проектування та технічної
досконалості власних ресурсів.

У 2026 році ключовим інструментом залучення стає персоналізація на основі штучного
інтелекту, яка працює в синергії з власною платформою. Коли користувач потрапляє в
екосистему бренду через пошуковий сервіс, система має миттєво адаптувати інтерфейс та
пропозиції під його поточні потреби. Українські фахівці в галузі цифрового маркетингу
зазначають, що успіх такої стратегії залежить від якості накопичених даних про поведінку
споживачів. Глибока аналітика дозволяє вибудовувати причинно-наслідкові зв'язки між
пошуковим наміром користувача та його подальшою активністю на власній платформі, що
створює передумови для формування довгострокової лояльності [2].

Розвиток інтегрованих у пошукові системи сервісів створює нові виклики для брендів.
З одного боку, присутність у цих сервісах підвищує впізнаваність, з іншого  зменшує
кількість переходів безпосередньо на сайт, оскільки користувач отримує всю необхідну
інформацію прямо на сторінці пошукової видачі. У відповідь на це стратегія маркетингу
власності трансформується у бік створення унікальної цінності, яку неможливо отримати
поза межами власної платформи. Це можуть бути ексклюзивні інструменти розрахунку,
закриті спільноти, персональні кабінети з розширеним функціоналом або інтерактивні
навчальні курси.

Аналізуючи досвід провідних українських ритейлерів та сервісних компаній у 2023–
2025 роках, можна виділити вектор переходу від простої дистрибуції контенту до створення
контентних хабів. Такі хаби стають центрами експертизи, навколо яких формується активна
аудиторія. Пошукові системи сприймають такі ресурси як високорелевантні, що забезпечує
стабільний приплив органічного трафіку. При цьому інтеграція з пошуковими екосистемами
відбувається на рівні мікроданих, що дозволяє бренду домінувати у візуальному просторі
пошукової видачі через розширені сніпети та товарні картки.

Сучасний підхід до маркетингу власності також включає управління репутацією в
межах інтегрованих сервісів. Відгуки в локальних пошукових системах, рейтинги у
професійних каталогах та присутність у тематичних добірках формують довіру ще до
безпосереднього контакту з брендом. У 2026 році цей аспект став критично важливим,
оскільки алгоритми ранжування дедалі більше орієнтуються на сигнали соціального доказу
та експертність авторів контенту. Таким чином, власна платформа стає лише вершиною
айсберга, під якою прихована величезна робота з присутності у всіх дотичних до пошуку
цифрових точках контакту.

Економічна ефективність маркетингу власності підтверджується зниженням вартості
залучення клієнта в довгостроковій перспективі. Хоча розробка та підтримка власних
платформ потребує значних початкових інвестицій, вони капіталізують бренд та створюють
незалежність від цінових коливань на ринку контекстної реклами. У контексті 2022–2026
років, коли вартість платного трафіку постійно зростала через глобальну конкуренцію,
володіння власною лояльною аудиторією стало найціннішим активом. Це дозволяє
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компаніям проводити більш сміливі експерименти з продуктом та сервісом, маючи
гарантований канал комунікації [3, с. 139].

Важливо враховувати й етичний аспект збору даних на власних платформах. У
сучасному світі прозорість у використанні інформації про користувачів стає частиною
маркетингової стратегії. Побудова довірливих відносин через власні цифрові канали
дозволяє бренду отримувати більш точну та глибинну інформацію, яку неможливо купити
або отримати через посередників. Це створює замкнений цикл вдосконалення маркетингових
стратегій: від аналізу пошукових трендів до адаптації власного продукту на основі реальних
запитів клієнтів.

Інтеграція у пошукові екосистеми сьогодні також передбачає використання
відеоконтенту та голосового пошуку. Власні платформи мають бути технічно підготовлені
до обробки таких типів запитів, що вимагає впровадження нових протоколів передачі даних
та оптимізації швидкості завантаження. Українські дослідники в галузі управління
маркетингом наголошують, що майбутнє за мультимодальними інтерфейсами, де користувач
може безперешкодно переходити від пошукового запиту в Google до інтерактивної взаємодії
у мобільному додатку бренду, не втрачаючи контексту свого запиту.

Підсумовуючи, можна стверджувати, що стратегічні вектори маркетингу власності у
XXI столітті спрямовані на створення автономних, але гнучко інтегрованих цифрових систем.
Це дозволяє бізнесу не лише ефективно залучати аудиторію через сучасні пошукові
екосистеми, а й трансформувати випадкові контакти у тривалі партнерські відносини.
Здатність бренду виступати в ролі надійного джерела інформації та надавати унікальний
сервіс на власній платформі є головною конкурентною перевагою в епоху швидких
технологічних змін. Подальша еволюція маркетингу буде пов'язана з ще глибшою синергією
між даними власної платформи та можливостями інтелектуальних пошукових алгоритмів.

Для детальнішого ознайомлення з теоретичними основами та практичними аспектами
управління маркетинговими стратегіями у цифровому просторі рекомендується звернутися
до праць провідних українських вчених, які досліджують трансформації сучасного бізнесу.
Їхні наукові доробки надають системне бачення розвитку цифрових екосистем та
стратегічного управління маркетинговими активами в умовах високої невизначеності.
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ВИКОРИСТАННЯ ІСТОРИЧНИХ ЗНАНЬ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ

Невже знання про суспільне минуле рідного краю, України чи світу можливо
використати в маркетингу? Так. Зробити це не лише можливо, але й необхідно.

Відомо, що маркетингова справа (маркетингова діяльність)  це комплекс заходів,
спрямованих на вивчення ринку, розробку продукту, формування ціни, просування та
продаж товарів чи послуг з метою задоволення потреб споживачів і отримання прибутку
компанією [1]. Історична обізнаність дозволяє маркетологам знаходити ефективний підхід до
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клієнтів. Задовольняючи потреби споживачів в національному самоусвідомленні, можливо
знайти своє стабільне місце на ринку товарів і послуг. Використовуючи інформацію з історії
(України, світу, бренду) можна залучати й утримувати клієнтів через створення ціннісних
пропозицій з наголосом на історичну тяглість надаваної послуги чи продукту.

Проаналізувавши ринок, дослідивши вподобання українців, помітно, великим попитом
стала користуватися вітчизняна крафтова продукція: їжа, напої, одяг, взуття, галантерея,
прикраси, фільми, естрада, відпочинкові послуги тощо. Ресторан зі своєю історією
приваблює клієнтів не лише стравами, сервісом, але й неповторною атмосферою. В
історичних пошуках можна виявити цікаві технології виробництва товарів, пакування
виробів, приготування продовольчих продуктів, страв і напоїв. Товари з історичним
підґрунтям краще приваблюють покупців.

Маркетолог  це фахівець, який розуміє потреби аудиторії та знає, як запропонувати
саме те, що потрібно покупцеві зараз [2]. Саме зараз українські покупці та іноземці готові
купляти і платити за автентичне, унікальне, справжнє. Маркетологи повинні це
запропонувати. А , щоб виконати свою фахову місію, вони самі повинні стати дослідниками
історії, повинні знати й розуміти історію рідного краю, держави і світу. Історія є складовою
ідеологічного аспекту маркетингу, комунікації з клієнтами, реклами, брендингу,
позиціонування товарів та послуг.

Маркетинг як філософія спрямовує розвиток підприємства, а інструменти маркетингу
дозволяють це успішно реалізувати. Найбільший ефект досягається, якщо маркетинг працює
як цілісна концепція та система управління компанією.

Інструментарій маркетингу  різноманітні інструменти впливу на ринкове середовище,
які основані на знанні психології споживача та закономірностей економічних процесів.

Ефективність «історичного маркетингу» підтверджується реальними прикладами.
Ресторан «Старий млин» давно відомий своїм казково-історичним та архітектурним
дизайном, автентичними українськими стравами, сервісом та антикварною атмосферою
давнини. Сьогодні він залишається одним із найпопулярніших закладів Тернополя.
Ресторани Євгена Клопотенка, які спеціалізуються на відродженні страв української кухні
стабільно є найвідвідуванішими у Києві. Ютуб канали, присвячені висвітленню подій історії
України, українській їжі, найвизначнішим місцинам України набирають все більше
переглядів і підписників. Розвиток туристичного бізнесу теж найчастіше ґрунтується на
історичній складовій. Все це приносить реальні великі прибутки. Працює під час війни. І ще
більше розвиватиметься після української перемоги. Історичні наративи стають одними з
найефективніших інструментів маркетингу. Тому не варто втрачати нагоду ними
скористатися.

Отже, історичні знання дозволяють розвивати бізнес, підтримувати місцеві громади,
давати робочі місця, поширювати позитивну інформацію про нашу Батьківщину.
Маркетингова діяльність, яка тісно пов’язана з історичним знанням стає набагато
ефективнішою, тому повинна обов’язково їх застосовувати.
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Результативність підприємницької діяльності торговельних підприємств безпосередньо
залежить від ефективності формування та впровадження маркетингової стратегії розвитку.
Посилення конкурентної боротьби, зростання вимог споживачів до якості товарів і сервісу, а
також активне впровадження цифрових технологій формують нові виклики для суб’єктів
підприємництва. Додатковим фактором впливу є нестабільність економічного середовища,
що потребує від підприємств гнучкості, адаптивності та здатності оперативно реагувати на
зміни. У таких умовах маркетингова стратегія виступає ключовим інструментом
забезпечення конкурентоспроможності, ефективного використання ресурсів і досягнення
довгострокових цілей розвитку [1].

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю аналізу практичних аспектів
формування та реалізації маркетингових стратегій на прикладі великих торговельних
підприємств. У цьому контексті значний науковий і практичний інтерес становить діяльність
Епіцентр К, яке є одним із лідерів національного ринку роздрібної торгівлі у сегменті DIY.
Підприємство активно застосовує сучасні маркетингові інструменти, розвиває
багатоканальні підходи до збуту та впроваджує інноваційні рішення у сфері взаємодії зі
споживачами.

У ході дослідження встановлено, що ефективна маркетингова стратегія є комплексною
системою, яка поєднує елементи стратегій лідерства за витратами, диференціації та
орієнтації на споживача. Особливого значення набуває інтеграція цифрових технологій,
омніканальних моделей продажів і персоналізованих комунікацій, що дозволяє підприємству
адаптуватися до динамічних змін ринкового середовища [2].

Аналіз маркетингової діяльності підприємства засвідчив, що його конкурентні позиції
забезпечуються широким і глибоким асортиментом товарів, розгалуженою мережею
торговельних об’єктів, ефективною логістичною системою, високим рівнем впізнаваності
бренду та наявністю власних торговельних марок. Компанія орієнтується на масовий ринок і
позиціонує себе як універсальний торговельний центр, що пропонує комплексне задоволення
потреб споживачів у товарах для дому, ремонту та облаштування житла [4].

Водночас результати аналізу свідчать про наявність певних проблемних аспектів,
зокрема високих операційних витрат, посилення конкуренції з боку онлайн-магазинів і
маркетплейсів, недостатнього рівня персоналізації маркетингових пропозицій, а також
потреби у подальшому розвитку цифрових каналів збуту. Це обумовлює необхідність
удосконалення маркетингової стратегії з урахуванням впливу зовнішнього середовища та
змін у поведінці споживачів.

Обґрунтовано доцільність застосування стратегії концентрованого зростання, яка
передбачає поглиблення ринкових позицій підприємства за рахунок удосконалення
маркетингового комплексу. Поєднання цієї стратегії з елементами диференціації та цифрової
трансформації дозволяє підвищити ефективність маркетингової діяльності та зміцнити
конкурентні переваги підприємства.

З метою вдосконалення маркетингової стратегії запропоновано комплекс заходів. У
сфері товарної політики доцільним є розширення асортименту власних торговельних марок,
формування комплексних товарних пропозицій та оновлення асортименту відповідно до
сучасних трендів. У ціновій політиці рекомендовано впровадження гнучкого та
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персоналізованого підходу до ціноутворення, а також оптимізацію системи знижок і акцій. У
сфері збуту актуальним є розвиток омніканальних продажів, удосконалення електронної
комерції та оптимізація логістичних процесів. Комунікаційна політика має бути орієнтована
на активне використання цифрових каналів, персоналізацію взаємодії зі споживачами та
розвиток програм лояльності [5].

Реалізація запропонованих заходів сприятиме підвищенню ефективності маркетингової
діяльності підприємства, зміцненню його ринкових позицій і забезпеченню сталого розвитку
в умовах динамічного конкурентного середовища.

Отже, маркетингова стратегія є ключовим фактором успішного функціонування
торговельного підприємства, а її вдосконалення на основі сучасних підходів і технологій
забезпечує досягнення стратегічних цілей та підвищення рівня задоволення потреб
споживачів.
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СТРАТЕГІЇ АДАПТАЦІЇ БІЗНЕСУ ДО УМОВ ГІПЕРКОНКУРЕНЦІЇ ТАШВИДКИХ
ІННОВАЦІЙ У XXI СТОЛІТТІ

Сучасний економічний ландшафт XXI століття характеризується станом постійної
турбулентності, де традиційні методи стратегічного планування поступаються місцю
динамічним моделям управління. Гіперконкуренція, термін, що описує середовище з
інтенсивними та швидкими конкурентними рухами, змушує бізнес відмовитися від пошуку
стійкої конкурентної переваги на користь серії тимчасових переваг. У період з 2023 по 2026
роки цей процес прискорився завдяки безпрецедентному розвитку штучного інтелекту,
квантових обчислень та зеленої енергетики, що докорінно змінило правила гри на
глобальному ринку [1, с.125].

Основною стратегією адаптації в умовах тотальної цифровізації стає концепція
стратегічної гнучкості, яка дозволяє компаніям не просто реагувати на зміни, а передбачати
їх. Це вимагає відмови від жорстких ієрархічних структур на користь мережевих організацій.
Сучасні корпорації дедалі частіше інтегрують у свою діяльність екосистемний підхід, де
успіх залежить від здатності до колаборації навіть із прямими конкурентами. Прикладом
такої трансформації у 2024 році стала діяльність українських технологічних компаній, які
об'єдналися для створення спільних оборонних платформ, демонструючи, що в умовах кризи
виживання можливе лише через синергію ресурсів та знань [1, с.137].
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Гіперконкуренція вимагає від бізнесу здатності до постійної самодеструкції. Компанії,
які тримаються за застарілі, хоча й прибуткові бізнес-моделі, неминуче програють тим, хто
готовий канібалізувати власні продукти заради інновацій. Протягом 2023–2025 років ми
спостерігали, як лідери ринку в галузі ритейлу повністю переглянули логістичні ланцюги,
впроваджуючи прогнозну аналітику на основі великих даних. Це дозволило скоротити час
доставки до годин, що стало новим стандартом очікувань споживачів. У цьому контексті
інновація перестає бути разовим актом і перетворюється на безперервний процес, вплетений
у ДНК організації [2].

Важливим аспектом адаптації є переосмислення ролі людського капіталу. У 2026 році
стає очевидним, що інтелектуальна власність та алгоритми є важливими, але здатність
команди до швидкого навчання та перенавчання є критичним фактором. Бізнес інвестує
величезні кошти у розвиток когнітивних навичок працівників, адже в умовах, коли
технологічний цикл коротший за цикл навчання в університеті, традиційна освіта не встигає
за запитами ринку. Українські дослідники, зокрема у працях з економічної кібернетики та
менеджменту інновацій, наголошують на важливості формування адаптивної культури, де
помилка сприймається як необхідний елемент навчання, а не як привід для покарання.

Аналізуючи стратегії українських підприємств у період 2023–2026 років, неможливо
оминути фактор стійкості, який набув нових значень. Йдеться не лише про фінансову
стабільність, а й про інфраструктурну незалежність. Впровадження автономних систем
енергозабезпечення та перехід на хмарні сервіси дозволили вітчизняному бізнесу зберігати
працездатність навіть у найскладніші періоди. Це створило унікальний кейс для світової
економіки, довівши, що децентралізація управління є ефективним інструментом протидії
глобальним викликам.

Іншим ключовим напрямком є персоналізація клієнтського досвіду за допомогою
генеративного штучного інтелекту. У 2025 році провідні українські банки та маркетплейси
почали використовувати моделі, які здатні не лише відповідати на запити, а й формувати
індивідуальні пропозиції на основі психологічного профілю користувача та його
поведінкових патернів. Це створює умови, за яких конкуренція переміщується зі сфери ціни
у сферу емоційної залученості та глибини розуміння потреб клієнта. Компанія, яка володіє
даними та вміє їх інтерпретувати, отримує вирішальну перевагу [2].

Швидкі інновації також вимагають нової фінансової політики. Традиційне
бюджетування на рік уперед втрачає сенс, коли ринок може змінитися за квартал. Перехід до
ковзного планування та виділення значних коштів на експериментальні розробки стає
нормою для середнього та великого бізнесу. Прикладом є розвиток українського сектору
агротехнологій у 2024 році, де використання дронів та супутникового моніторингу для
точного землеробства дозволило значно знизити собівартість продукції, попри логістичні
труднощі. Це підтверджує тезу про те, що технологічний прорив є найкращою відповіддю на
зовнішні обмеження.

Не менш важливою є етична складова бізнесу. У 2026 році споживачі дедалі частіше
обирають бренди, які демонструють соціальну відповідальність та екологічну свідомість.
Стратегія адаптації має включати перехід до циркулярної економіки, де мінімізація відходів
та повторне використання ресурсів стають не лише частиною піару, а й економічно
обґрунтованою моделлю. Українські автори у галузі сталого розвитку підкреслюють, що
ігнорування екологічних стандартів закриває доступ до міжнародних ринків капіталу та
звужує коло потенційних партнерів [3, с.39].

Глобалізація у XXI столітті набуває нових форм. Ми спостерігаємо перехід від
глобальних ланцюгів до регіональних кластерів, що забезпечує більшу безпеку поставок.
Компанії переносять виробничі потужності ближче до споживача, що вимагає гнучкості у
виробничих процесах та здатності до швидкого перепрофілювання. Це відкриває нові
можливості для України як потенційного виробничого хабу для Європи, за умови подальшої
інтеграції у європейський правовий та економічний простір.
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У підсумку, адаптація бізнесу до умов гіперконкуренції та швидких інновацій вимагає
комплексної трансформації: від структури управління та фінансової моделі до корпоративної
культури та взаємодії з клієнтом. Успіх у 2026 році супроводжує тих, хто сприймає хаос не
як загрозу, а як джерело нових можливостей. Постійний моніторинг трендів, інвестиції в
інтелектуальний капітал та готовність до радикальних змін є тими стовпами, на яких
тримається сучасна економічна ефективність.

Для глибшого розуміння процесів трансформації варто звернутися до наукових праць
українських дослідників, таких як праці Володимира Гейця щодо інноваційного розвитку
економіки або дослідження Андрія Длігача в області стратегічного управління. Їхні розробки
надають необхідний теоретичний фундамент для розуміння специфіки вітчизняного ринку в
контексті глобальних трансформацій. Розгляд бізнесу як живої системи, здатної до еволюції,
дозволяє знайти правильний шлях у лабіринті викликів XXI століття, де єдиною константою
залишаються самі зміни.

Важливо зазначити, що у період з 2023 по 2026 роки особливого значення набула
кібербезпека. В умовах, коли бізнес-процеси повністю перенесені у цифрову площину,
захист даних стає питанням виживання. Компанії, які інвестували в архітектуру нульової
довіри та квантово-стійке шифрування, отримали перевагу у вигляді довіри клієнтів та
партнерів. Це ще раз підтверджує, що сучасна стратегія адаптації є мультидисциплінарною
та охоплює всі аспекти життєдіяльності організації, вимагаючи від керівництва глибоких
знань не лише в економіці, а й у технологіях та психології [2].

Таким чином, стратегії адаптації у 2026 році базуються на трьох китах: технологічній
випереджальності, людському центризмі та екологічній стійкості. Ці елементи у поєднанні з
аналітичним підходом до прийняття рішень дозволяють бізнесу не лише виживати в умовах
гіперконкуренції, а й ставати архітектором майбутнього, створюючи нові ринки та
задовольняючи потреби, про які споживачі ще навіть не здогадуються. Подальший розвиток
подій на світовій арені лише підсилюватиме значення цих факторів, роблячи здатність до
адаптації найціннішим активом будь-якого підприємства.

Список використаних джерел
1. Гейць В. М. Ендогенні детермінанти економічного розвитку України : монографія.

Київ : Інститут економіки та прогнозування НАН України, 2023. 456 с.
2. Длігач А. О. Стратегічне управління в умовах невизначеності: моделі та інструменти

цифрової трансформації бізнесу. Економіка та суспільство. 2024. № 58. URL:
https://economyandsociety.in.ua (дата звернення: 02.04.2026).

3. Шкарлет С. М., Дубина М. В., Тарасенко А. В. Трансформація бізнес-моделей
підприємств в умовах розбудови цифрової економіки : монографія. Чернігів : ЧНТУ, 2023.
320 с.

УДК 659.4:004.77
Анна ЖИДИК,
Тернопільський фаховий коледж харчових
технологій і торгівлі, м. Тернопіль
Науковий керівник: Любов ШПЕНИК,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПРОСУВАННЯ
НЕТРАДИЦІЙНИХ ВИДІВ КАРТОПЛІ В УМОВАХ СПОЖИВЧОГО РИНКУ

УКРАЇНИ

Актуальність дослідження зумовлена динамічними змінами споживчого ринку України,
загостренням конкуренції в агропродовольчому секторі та трансформацією харчових
уподобань населення. Спостерігається стійка тенденція до зростання попиту на продукцію,
що відповідає принципам здорового харчування, характеризується підвищеною поживною
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цінністю та естетичною привабливістю. У цьому контексті особливої уваги набувають
нетрадиційні види картоплі (батат, фіолетові, червоні сорти, міні-картопля, органічна
продукція), однак їх частка на ринку залишається незначною.

Метою дослідження є обґрунтування теоретичних і прикладних засад формування
ефективних маркетингових стратегій просування нетрадиційних видів картоплі на
споживчому ринку України.

Емпіричну базу дослідження становить діяльність супермаркету «Сільпо» (м.
Тернопіль, вул. Текстильна, 28Ч, ТРЦ «Подоляни»), де поряд із традиційними видами
картоплі представлено асортимент нетрадиційних сортів, що відрізняються кольором,
формою, смаковими характеристиками та способами кулінарної обробки. Розширення
асортименту сприяє підвищенню інтересу споживачів, однак не забезпечує автоматичного
зростання попиту без належної маркетингової підтримки [4].

Встановлено, що у супермаркеті «Сільпо» нетрадиційні види картоплі (зокрема
фіолетова, міні-картопля та продукція для запікання) представлені обмежено, проте
формують інноваційний імідж торговельного закладу. Основними стримувальними
чинниками їх споживання є відносно висока ціна та недостатній рівень поінформованості
покупців.

Важливу роль у просуванні продукції відіграє мерчандайзинг. Нетрадиційні види
картоплі розміщуються поруч із традиційними, але виділяються за допомогою брендованих
цінників, інформаційних матеріалів і привабливого пакування. Додатковий ефект забезпечує
тематична викладка (зокрема в зонах здорового харчування), що підвищує ймовірність
імпульсного попиту [3].

Інформаційний супровід (листівки, рецепти, електронні носії) сприяє підвищенню
обізнаності споживачів щодо корисних властивостей і способів приготування продукції, що
знижує бар’єр невизначеності. Ефективним інструментом стимулювання попиту є також
дегустаційні заходи, які дозволяють безпосередньо оцінити органолептичні властивості
товару та сприяють зростанню продажів, хоча потребують додаткових витрат [1].

У межах дослідження було розроблено анкету для опитування споживачів, а також
підготовлено інформаційні пам’ятки, що містили характеристику кожного виду
нетрадиційної картоплі, її харчову цінність та рекомендації щодо використання у кулінарії.
Додатково споживачам було запропоновано рецепти страв, які можуть бути приготовлені з
використанням зазначеної сировини. Загалом було опитано 50 споживачів, що дало змогу
більш повно оцінити їхні вподобання, рівень обізнаності та мотивацію до придбання
нетрадиційних видів картоплі [3].

Дослідження показало, що середньоденний обсяг реалізації картоплі у супермаркеті
становить близько 240 кг, з яких 18–20% (приблизно 45 кг) припадає на нетрадиційні види. У
структурі попиту переважає батат (40%), далі  міні-картопля (27%), картопля з червоною
шкіркою (22%) та інші нішеві сорти (11%). Денний виторг від реалізації нетрадиційних видів
становить 3125 грн, що відповідає 6,9% товарообігу овочевого відділу [2].

За результатами анкетування встановлено, що основними споживачами є особи віком
20–40 років та сім’ї із середнім рівнем доходу, які орієнтовані на здорове харчування та
відкриті до нових гастрономічних рішень. Головними мотивами придбання виступають
прагнення урізноманітнити раціон і споживати продукти з підвищеною харчовою цінністю,
тоді як стримувальними чинниками залишаються висока ціна та недостатня обізнаність.

Оцінка цінової еластичності показала, що зниження ціни на батат на 10% спричиняє
зростання обсягу реалізації на 12–15%. Водночас істотний вплив мають нецінові чинники,
зокрема викладка товару, акції, дегустації та інформаційна підтримка.

У межах дослідження проведено органолептичну оцінку п’яти видів картоплі (сорти
Мелодія, Солоха, Хортиця, а також батат і міні-картопля) за п’ятибальною шкалою за
показниками зовнішнього вигляду, кольору, аромату, смаку та консистенції. Встановлено,
що традиційні сорти мають вищі смакові характеристики, тоді як нетрадиційні відзначаються
привабливим зовнішнім виглядом і кольором, що підсилює їх маркетингову цінність.
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Зокрема, батат отримав високі оцінки завдяки смаковим властивостям і вмісту β-
каротину, тоді як міні-картопля вирізняється зручністю приготування та високими
показниками консистенції. Сорти Солоха та Хортиця характеризуються наявністю антоціанів
і мають значний потенціал як функціональні продукти харчування [5].

Проведення дегустацій у супермаркеті «Сільпо» дозволило визначити рівень
споживчого сприйняття продукції, здійснити порівняльний аналіз традиційних і
нетрадиційних сортів, встановити залежність між органолептичними характеристиками та
попитом, а також обґрунтувати доцільність активізації їх маркетингового просування.

За результатами дослідження, проведеного у супермаркеті «Сільпо», доцільно
запропонувати додаткові напрями підвищення ефективності просування нетрадиційних видів
картоплі. Зокрема, важливим є налагодження партнерської співпраці з локальними
виробниками, що сприятиме стабільності постачання, підвищенню довіри споживачів та
акцентуванню уваги на локальному походженні продукції. Перспективним також є
впровадження сезонних маркетингових кампаній (наприклад, «тиждень здорового
харчування» або «гастрономічні новинки»), а також інтеграція продукції у кулінарні
майстер-класи та цифровий контент із залученням фуд-блогерів. Реалізація таких заходів
сприятиме активнішому залученню споживачів, формуванню культури споживання
нетрадиційної картоплі та зміцненню її позицій у повсякденному раціоні населення.

Загалом доведено, що застосування комплексних маркетингових заходів (знижки,
дегустації, брендовані елементи, інформаційний супровід, цифрові комунікації) сприяє
зростанню обсягів реалізації нетрадиційних видів картоплі на 25–30%, підвищенню рівня
лояльності споживачів і формуванню позитивного іміджу продукції як сучасної та корисної.
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Маркетинг ХХІ століття перестав бути просто інструментом збуту. У світі, де
пропозиція значно перевищує попит, а споживач має миттєвий доступ до інформації,
маркетинг трансформувався у філософію управління бізнесом, що базується на даних та
емпатії. Традиційні методи втрачають ефективність, поступаючись місцем гібридним
моделям, де високі технології (High Tech) поєднуються з глибоким розумінням людських
потреб (High Touch).

Сучасна світова економіка перебуває в епіцентрі четвертої промислової революції
(Industry 4.0), яка докорінно змінює не лише виробничі процеси, а й саму філософію
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взаємодії між суб’єктами ринку. Маркетинг ХХІ століття остаточно вийшов за межі
прикладної бізнес-функції, трансформувавшись у комплексну систему управління цінністю,
що базується на інтелектуальному аналізі даних та глибокій психологічній емпатії.

Актуальність обраної теми зумовлена безпрецедентною динамікою ринкового
середовища: традиційні методи масового маркетингу стрімко втрачають свою ефективність,
поступаючись місцем алгоритмічним стратегіям та концепціям «людиноцентричності».
Сьогодні споживач є не просто об’єктом рекламного впливу, а активним учасником
створення бренду, який має миттєвий доступ до інформації та висуває високі вимоги до
етики та соціальної позиції компаній.

Трансформація маркетингових моделей від класичних 4P до інтерактивних 4E та
перехід до парадигми Маркетингу 5.0 свідчать про те, що успіх у ХХІ столітті визначається
здатністю бізнесу гармонізувати високі технології (штучний інтелект, Big Data, інтернет
речей) із автентичними людськими потребами. Метою даної статті є комплексний аналіз
сучасних маркетингових концепцій, стратегій та технологічних трендів, які формують нову
архітектуру ринкових відносин та визначають вектори розвитку глобального бізнесу в
умовах цифрової неочевидності.

1. Від продуктоцентризму до людиноцентризму: еволюція концепцій
Сучасний етап розвитку маркетингу характеризується переходом до концепції

Маркетингу 5.0, яку сформулював Філіп Котлер. Її суть полягає у застосуванні технологій,
що імітують людину, для створення, передачі та підвищення цінності протягом усього шляху
клієнта.

Класична модель 4P (Product, Price, Place, Promotion) трансформується у модель 4E
(Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism). Сьогодні фокус зміщено з продукту на досвід
(Experience), а замість каналів збуту важливою є присутність бренду скрізь (Everyplace), де
знаходиться клієнт.

Сучасні компанії переходять від задоволення функціональних потреб до вирішення
соціальних та екологічних проблем (ESG-маркетинг), що відповідає цінностям поколінь Z та
Альфа.

2. Стратегічні вектори: персоналізація та омніканальність
Ключовою стратегією ХХІ століття є гіперперсоналізація. Завдяки аналізу великих

даних (Big Data), бренди отримують можливість звертатися до споживача не як до сегменту
ринку, а як до конкретної особистості з унікальним контекстом.

На відміну від багатоканальності, омніканальність забезпечує безшовний досвід. Клієнт
може розпочати вибір товару в Instagram, продовжити в мобільному додатку та завершити
покупку у фізичному магазині, при цьому історія його взаємодії зберігається на кожному
етапі.

Швидкість змін ринку вимагає від маркетологів відмови від жорстких річних планів на
користь коротких ітерацій та постійного тестування гіпотез.

3. Технологічний прорив: ШІ, нейромаркетинг та автоматизація
Технології стали «паливом» сучасного маркетингу.
ШІ дозволяє автоматизувати створення контенту, оптимізувати рекламні бюджети в

режимі реального часу та використовувати чат-ботів для миттєвої підтримки клієнтів.
Прогнозний аналіз (Predictive Analytics) дає змогу передбачити наступну покупку клієнта ще
до того, як він сам її усвідомить.

Використання методів нейронаук (eye-tracking, аналіз міміки, ЕЕГ) дозволяє
вимірювати неусвідомлені реакції споживачів на рекламу чи дизайн пакування, що робить
маркетингові комунікації максимально точними.

Сучасний маркетолог використовує десятки інструментів (CRM, CDP, системи
автоматизації маркетингу), які об’єднуються в єдину екосистему для управління клієнтським
досвідом.

4. Тренди, що визначають майбутнє
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Оптимізація контенту під голосових асистентів та пошук за зображеннями змінює
структуру SEO.

Вплив інфлюенсерів (Key Opinion Leaders) стає вагомішим за традиційну медійну
рекламу. Особливий тренд  мікро- та нано-інфлюенсери з високим рівнем довіри аудиторії.

Можливість віртуальної примірки одягу чи розміщення меблів в інтер’єрі через
смартфон стає стандартом для ритейлу, знижуючи кількість повернень товарів.

У світі без сторонніх куки (cookie-less future) критичного значення набуває збір
первинних даних (First-party data) на основі повної прозорості та довіри.

Маркетинг ХХІ століття  це симбіоз аналітики та креативу. Сучасні моделі та стратегії
вимагають від підприємств високої технологічної адаптивності, але водночас  повернення
до «людяності». Технології штучного інтелекту та автоматизації мають слугувати лише
засобом для глибшого розуміння споживача та створення для нього справжньої цінності.
Майбутнє маркетингу належить тим брендам, які зможуть побудувати довгострокові
емоційні стосунки з клієнтом, базуючись на етиці, інноваціях та бездоганному клієнтському
досвіді.
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ТРЕНДИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУМАРКЕТИНГУ, ТОРГІВЛІ ТА БІЗНЕСУ У 2026
РОЦІ

Торгівля у 2026 році остаточно втрачає свою лінійність. Традиційна «воронка»
продажів перетворилася на складне «мереживо маршрутів», де клієнт може почати
знайомство з брендом у соціальних мережах, продовжити на сайті, отримати консультацію в
чат-боті та здійснити покупку в фізичному магазині за допомогою QR-коду [1]. Важливо, що
кожен крок у цій нелінійній моделі має підхоплювати попередній, не створюючи бар'єрів для
споживача [1]. Успішний підприємець у цій системі виступає як інтегратор, чиє завдання - не
виконувати всі функції самостійно, а ефективно поєднувати готові рішення: логістичні
платформи, фінансові сервіси та технологічних партнерів [2]. Це дозволяє бізнесу
фокусуватися на стратегії та стійкості, а не на операційній рутині [2].

Інтеграція ШІ в торговельні процеси дозволяє досягти небачених раніше показників
задоволеності клієнтів. Компанії, які впровадили AI-асистентів, мають у 3,5 раза більше
лояльних споживачів, оскільки до 65% сервісних задач тепер автоматизовано [3]. ШІ бере на
себе не лише комунікацію, а й прогнозування запасів, динамічне ціноутворення та
персоналізацію оферів у режимі реального часу. Новим інструментом стають синтетичні дані
- цифрові моделі аудиторій, що дозволяють швидше тестувати гіпотези та бачити споживача
глибше без порушення приватності реальних осіб [4].

Важливим аспектом є захист від кібератак, збитки від яких у світі оцінюються в 11
трильйонів доларів. Для українського ритейлу 2026 року одного антивірусу вже недостатньо;
бізнес має інвестувати в кіберстійкість, щоб гарантувати безперервність процесів [3].
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У 2026 році спостерігається підвищений попит на франшизи, що пояснюється
потребою підприємців у керованості процесів [5]. Франчайзинг забезпечує менші ризики для
початківців, оскільки надає готову логістичну мережу та впізнаваний бренд, що особливо
важливо в умовах «економіки витривалості» [5]. Популярними стають формати невеликих
кав'ярень, пекарень та пунктів видачі замовлений, які мають високу адаптивність до
локальних потреб громад та забезпечують швидку окупність [5].

Маркетинг 2026 року стоїть на перетині високих технологій та глибокої людяності.
Креативна стратегія перетворюється на системну роботу з розуміння болю, контексту та
мови аудиторії. Бренди змагаються не за увагу (кліки), а за намір споживача, де головним
фільтром стає алгоритм [4]. Результат отримують ті, хто будує стійкі формати, що
переживають регулярні апдейти алгоритмів.

Сьогодні люди делегують вибір віртуальним помічникам, які самостійно шукають
продукти та порівнюють варіанти [4]. Якщо бренд не зрозумілий машині, він просто зникає з
інформаційного поля [4].

Оптимізація під AI-пошук у 2026 році включає:
 створення експертного контенту: власні дослідження та статистика, на яку ШІ

захоче послатися як на джерело;
 технічна розмітка: впровадження JSON-LD та SKU, щоб пошукові роботи чітко

бачили ціни та товари;
 розмовна мова: використання long-tail ключів, які імітують живу розмову з чат-

ботом;
 актуальність: підтримка «свіжості» контенту, що є критичним фактором ранжування

в LLM.
Автентичність стає новою валютою бренду. Споживачі 2026 року більше вірять

«неполірованому» контенту: TikTok-відео без ретуші, знятим на звичайний телефон. Відео
2.0 поєднує вертикальні формати, UGC (контент від користувачів) та EGC (контент від
співробітників). Популярними стають формати POV (історії про клієнта), «Before / After» та
чесні розбори власних помилок. Співпраця з інфлюєнсерами переходить до довгострокових
партнерств, де кріейтори стають повноцінними партнерами у створенні продукту.

Побудова спільноти дозволяє бізнесу збирати first-party дані  головний актив 2026
року, що дозволяє обходити обмеження стороннього трекінгу.Взаємодія через co-creation
(спільне створення продукту) знижує вартість залучення клієнта (CAC) на 30%, оскільки
люди охочіше купують те, до чого доклали руку.

Критичні фактори успіху:
 швидкість реакції: у бренду є лише кілька секунд, щоб відповісти на запит;
 логіка одного кліку: будь-яка зайва дія на сайті (затримка завантаження на 0.1 сек

знижує конверсію на 8%) веде до втрати клієнта;
 емоційний зв'язок: бренди, що дають відчуття маленької радості в часи стресу,

отримують вищу лояльність, ніж ті, що конкурують лише ціною.
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СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ ЯК СУЧАСНИЙ ІНСТРУМЕНТ ЦИФРОВОГО
МАРКЕТИНГУ

У сучасних умовах цифрової економіки соціальні мережі розглядаються як один із
основних інструментів маркетингової комунікації підприємств. Розширення доступу до
інтернету, активне зростання кількості користувачів онлайн-платформ та розвиток
інформаційних технологій сприяють оновленню підходів до просування товарів і послуг.

Соціальні мережі являють собою онлайн-простір для створення, обміну та
розповсюдження інформації, який забезпечує прямий контакт між компаніями та
споживачами. У маркетинговій діяльності цей напрямок визначається як SMM (Social Media
Marketing) і включає систему інструментів для просування продукції через контент,
таргетовану рекламу та взаємодію з цільовою аудиторією [2].

На сьогодні соціальні мережі виконують не лише інформаційну функцію, а й
впливають на формування довіри до брендів, поведінкові реакції споживачів та їхні рішення
щодо придбання товарів і послуг. Особливо це є важливим для підприємств малого та
середнього бізнесу, оскільки дозволяє здійснювати ефективне просування при відносно
невеликих фінансових витратах [2].

Соціальні мережі також виступають важливим каналом реалізації маркетингових
комунікацій, що дає змогу проводити рекламні заходи, стимулювати продажі, підтримувати
зв’язки з громад кістю та забезпечувати постійну взаємодію з клієнтами [1]. Їх характерною
особливістю є двосторонній формат комунікації. Який дозволяє підприємствам не лише
передавати інформаційні повідомлення. А й отримувати реакцію та відгуки від [2].

Суттєвою перевагою соціальних мереж є можливість точного поділу цільової
аудиторії за різними критеріями, зокрема, віковими, статевими, географічними та
поведінковими характеристиками, такими як інтереси чи місце проживання [3]. Це сприяє
підвищенню результативності маркетингових заходів та більш ефективному використанню
рекламних ресурсів.

На практиці соціальні мережі активно використовуються підприємствами різних сфер
діяльності. Особливо популярними вони є серед малого та середнього бізнесу, оскільки не
потребують значних фінансових витрат на старті. Підприємства створюють офіційні
сторінки, регулярно публікують контент, проводять рекламні кампанії та аналізують
результати своєї діяльності.

На сьогодні існує велика кількість соціальних мереж, кожна з яких має свої
особливості та аудиторію. Найпоширенішими платформами для просування товарів і послуг
є Facebook, Instagram, TikTok, YouTube.

Facebook використовується переважно для публікації інформаційних матеріалів,
новин та проведення рекламних кампаній. Instagram орієнтований на візуальний контент і є
ефективним для просування брендів, пов’язаних із модою, красою, харчуванням та
послугами. TikTok дозволяє швидко залучати молодіжну аудиторію завдяки коротким відео,

https://epravda.com.ua/biznes/golovni-trendi-ukrajinskoji-ekonomiki-ta-biznesu-u-2025-2026-rokah-817537/
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a YouTube використовується для розміщення відеоконтенту рекламного та інформаційного
характеру.

Жодна соціальна платформа не є універсальною для всіх підприємств. Максимальна
ефективність досягається за умови інтегрованого використання кількох каналів комунікації
відповідно до особливостей цільової аудиторії [4].

З метою дослідження впливу соціальних мереж на споживчу поведінку було проведено
авторське емпіричне дослідження у формі онлайн-опитування. Опитування охопило 30
респондентів різних вікових груп, що дозволило оцінити особливості використання
соціальних мереж та їх вплив на прийняття споживчих рішень.

Результати дослідження показали, що переважна більшість респондентів (96%) щодня
користуються соціальними мережами. Найпопулярнішими платформами є YouTube,
Instagram та TikTok, що свідчить про домінування відео- та візуального контенту в
цифровому середовищі.

Згідно з результатами опитування, вплив реклами у соціальних мережах є переважно
помірним: більшість респондентів звертає на неї увагу вибірково. Лише частина опитаних
зазначила, що реклама безпосередньо впливає на їхні покупки. Основними чинниками, які
визначають споживчий вибір, є відгуки користувачів, візуальний контент, акційні пропозиції
та рекомендації інших споживачів.

Отримані результати підтверджують, що соціальні мережі впливають на поведінку
споживачів переважно опосередковано. Найбільш значущу роль відіграють соціальні докази
та якісний контент, тоді як пряма реклама брендів має обмежений вплив.

На основі проведеного аналізу можна сформулювати рекомендації щодо підвищення
ефективності SMM-стратегій підприємств, зокрема:

- чітке визначення цільової аудиторії;
- розробка системного контент-плану;
- використання аналітики ефективності рекламних кампаній;
- комплексне застосування різних соціальних платформ;
- управління репутацією бренду та робота з відгуками споживачів.
Таким чином, соціальні мережі є ефективним інструментом цифрового маркетингу,

який за умови грамотного використання забезпечує підвищення впізнаваності бренду,
залучення споживачів та зростання конкурентоспроможності підприємств.
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ШТУЧНИЙ ІНТЕЛЕКТ У МАРКЕТИНГУ: МОЖЛИВОСТІ ТА РИЗИКИ

У сучасному цифровому середовищі маркетинг активно трансформується під впливом
інноваційних технологій. Однією з ключових таких технологій є штучний інтелект (ШІ),
зокрема генеративні моделі, які дозволяють автоматизувати створення контенту та
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взаємодію з клієнтами.
Штучний інтелект стає невід’ємною частиною маркетингової діяльності, забезпечуючи

нові підходи до аналізу даних, персоналізації та комунікації зі споживачами [1].
Актуальність теми в тому, що швидким розвитком цифрового маркетингу та

зростаючою роллю даних у прийнятті бізнес-рішень. А саме використання ШІ дозволяє
компаніям підвищити ефективність маркетингових кампаній, зменшити витрати та швидше
реагувати на потреби споживачів. Зокрема, ШІ дає можливість: автоматизувати створення
контенту; персоналізувати комунікацію; прогнозувати поведінку клієнтів [2]. Водночас
зростає кількість ризиків, пов’язаних із достовірністю інформації, етичними аспектами та
захистом даних [1].

Проаналізувавши наукові та практичні джерела, можу сказати, що ШІ суттєво впливає
на маркетинг. В ході дослідження можу сказати, що: по-перше, ШІ здатен створювати
контент (тексти, зображення, відео), який іноді перевищує людський за швидкістю та
ефективністю [2]; по-друге, технологія значно підвищує рівень персоналізації маркетингових
повідомлень [3]; по-третє, використання ШІ дозволяє скоротити витрати та оптимізувати
маркетингові процеси [1]. Українські практичні джерела також підкреслюють, що ШІ
активно використовується для автоматизації взаємодії з клієнтами та створення
персоналізованого контенту [3].

Впровадження штучного інтелекту у маркетинг підвищує ефективність діяльності
підприємств за рахунок автоматизації та персоналізації, однак без належного контролю може
спричиняти етичні, інформаційні та соціальні ризики.

Я дослідила, що ШІ використовується у маркетингу за такими напрямами: генерація
контенту (тексти, реклама, соціальні мережі); чат-боти та автоматизоване обслуговування
клієнтів; персоналізовані рекомендації; аналітика та прогнозування поведінки споживачів [3].
Переваги використання ШІ: висока швидкість створення контенту; зниження витрат;
підвищення ефективності маркетингових кампаній; персоналізація взаємодії з клієнтами [2].
Основні ризики: можливість генерації неточної або неправдивої інформації; етичні проблеми
(маніпуляції, авторські права); залежність від технологій; зниження креативності та
унікальності контенту [1]. А також можу сказати, що ефективність ШІ значною мірою
залежить від якості даних та контролю з боку людини [1].

З цього, можу зробити висновок, що штучний інтелект є потужним інструментом
сучасного маркетингу, який відкриває нові можливості для автоматизації, персоналізації та
підвищення ефективності бізнесу. Водночас використання ШІ пов’язане з низкою ризиків,
що потребують контролю та відповідального підходу. Найбільш ефективною є модель, у якій
штучний інтелект доповнює діяльність людини, а не повністю її замінює. Таким чином,
подальший розвиток маркетингу буде базуватися на поєднанні технологій штучний інтелект
та людського інтелекту.
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МОВНА КУЛЬТУРА РЕКЛАМИ

У системі сучасних маркетингових комунікацій реклама виконує не лише інформаційну,
але й світоглядну та поведінкову функції. Вона формує ставлення споживача до товару,
впливає на його ціннісні орієнтації та споживчі звички. Ключову роль у цьому процесі
відіграє мовне оформлення рекламного звернення, адже саме через слово споживач отримує
перше враження про продукт і бренд загалом. Базовою вимогою до будь-якого рекламного
тексту є дотримання норм літературної мови. Відсутність орфографічних, пунктуаційних і
стилістичних помилок формує довіру до рекламодавця. Натомість суржик, граматичні огріхи
або невдалі кальки з інших мов викликають у споживача сумнів щодо якості товару чи
послуги.

Ефективне рекламне повідомлення має бути зрозумілим. Однією з головних
характеристик рекламного тексту є його доступність. Мова реклами повинна бути
зрозумілою широкому колу споживачів, що досягається завдяки використанню простих
синтаксичних конструкцій, загальновживаної лексики та чіткої структури
повідомлення[2,с.86]. Водночас важливо зберігати баланс між простотою і креативністю.

Окремої уваги потребує адаптація мовних засобів до характеристик цільової аудиторії.
Те, що ефективно працює для молоді (сленг, динаміка, емоційність), може бути
неприйнятним для старшого покоління, яке очікує нейтрального, спокійного та зрозумілого
стилю. Ігнорування цього принципу знижує комунікативну ефективність реклами та може
навіть відштовхнути потенційного покупця.

Водночас рекламний текст не повинен бути сухим і беземоційним. Метафори,
порівняння, епітети, ритмічні повтори роблять повідомлення яскравішим і таким, що
запам'ятовується.

Особливого значення звучання слів набуває в аудіо- та відеорекламі. Проте надмірне
захоплення художніми засобами може викликати зворотний ефект – недовіру або відчуття
маніпуляції.

Переконливість є однією з ключових характеристик ефективної реклами. Вона
досягається завдяки використанню спеціальних мовних і психологічних прийомів, що
впливають на свідомість і підсвідомість споживача.[1,с.201] Важливо, щоб ці інструменти не
перетворювалися на прихований обман. Етичні норми вимагають чесності, правдивості та
відсутності дискримінаційних висловлювань. Соціально відповідальна реклама – це не лише
вимога закону, але й запорука довготривалої лояльності споживачів.

В Україні особливого значення набуває використання державної мови в рекламі. Це не
тільки відповідає законодавству, але й формує повагу до споживача, демонструє орієнтацію
бізнесу на українську культуру. Якісна україномовна реклама сприяє зміцненню
національної ідентичності та підвищує довіру до бренду.

Розвиток цифрових технологій приносить нові виклики. Реклама в соціальних мережах,
месенджерах, на маркетплейсах потребує адаптації мови до швидкого темпу сприйняття,
персоналізації та інтерактивності. Водночас базові вимоги – чистота, точність, етичність –
залишаються незмінними незалежно від каналу передачі.

Важливим аспектом мовної культури реклами є її здатність викликати емоційний відгук
у споживача. Вдало підібрані слова, інтонація, ритм та емоційне забарвлення тексту можуть
не лише привернути увагу, а й сформувати стійку позитивну асоціацію з брендом. Саме тому
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копірайтери дедалі частіше звертаються до психолінгвістики, щоб створювати тексти, які
ефективно впливають на аудиторію.

Таким чином, мовна культура реклами є системним чинником, що впливає на всі етапи
комунікації зі споживачем. Вона забезпечує правильність, виразність, логічність та етичність
повідомлення, що в комплексі формує позитивний імідж бренду, зміцнює довіру аудиторії та
підвищує загальну ефективність маркетингових зусиль.
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ПЕРСОНАЛЬНИЙ БРЕНД ПІДПРИЄМЦЯ ЯК ФАКТОР
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ

У сучасних умовах розвитку ринкових відносин значну роль відіграють нематеріальні
активи підприємства, серед яких особливе місце займає персональний бренд підприємця.

Його значення зростає в умовах цифровізації економіки та активного розвитку
соціальних мереж.

Персональний бренд підприємця - це цілісне уявлення про особистість, яке формується
у свідомості споживачів на основі професійних якостей, репутації, цінностей та
комунікаційної діяльності. Він є важливим інструментом впливу на поведінку споживачів та
прийняття ними рішень.

Формування персонального бренду сприяє підвищенню довіри до підприємця та його
бізнесу. У сучасному конкурентному середовищі споживачі обирають не лише товар чи
послугу, а й особистість, яка стоїть за брендом. Це дозволяє виділитися серед конкурентів і
сформувати стійкі позиції на ринку.

Крім того, персональний бренд є ефективним засобом маркетингових комунікацій.
Використання соціальних мереж, публічних виступів та експертного контенту дозволяє
підприємцю активно взаємодіяти з аудиторією, підвищувати впізнаваність та зміцнювати
імідж.

Важливим аспектом є також формування емоційного зв’язку зі споживачами.
Лояльність клієнтів значною мірою залежить від рівня довіри та симпатії до підприємця, що
забезпечує довгострокові конкурентні переваги.

Важливим елементом формування персонального бренду є послідовність та
автентичність підприємця. Невідповідність між заявленими цінностями та реальною
поведінкою може негативно вплинути на репутацію та знизити рівень довіри з боку
споживачів.



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

136

Також персональний бренд позитивно впливає на розвиток партнерських відносин.
Сильний імідж підприємця сприяє налагодженню співпраці з іншими компаніями,
інвесторами та стейкхолдерами, що відкриває нові можливості для розвитку бізнесу.

Отже, персональний бренд підприємця є важливим чинником формування
конкурентоспроможності, оскільки сприяє підвищенню довіри, ефективності комунікацій та
розвитку стійких взаємовідносин із споживачами.
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ФУЛФІЛМЕНТЯК ІНВЕСТИЦІЯ В МАСШТАБУВАННЯ ОНЛАЙН-БІЗНЕСУ
Стрімкий розвиток електронної комерції зумовлює необхідність удосконалення

процесів зберігання, обробки та доставки товарів. Одним із ефективних інструментів
оптимізації логістичних процесів є фулфілмент, який забезпечує комплексне управління
виконанням замовлень. Фулфілмент  це надання логістичних послуг зі зберігання товарів та
обробки замовлень. Інтернет-магазин, який користується фулфілментом, делегує
посереднику всі функції з комплектації, упаковки та відправлення замовлень. Таким чином
продавець звільняє себе від усіх логістичних турбот.

Таким чином, фулфілмент  це сервіс, що бере на себе всі логістичні процеси після
оформлення замовлення: прийом товару, зберігання, комплектацію, пакування, доставку, а
також обробку повернень. Це повноцінний аутсорсинг логістики для інтернет-магазину.
Власнику не потрібно орендувати склад, наймати персонал чи організовувати доставку. Він
просто передає продукцію фулфілмент-провайдеру  і далі все відбувається автоматично.
Завдяки цьому бізнес може зосередитися на головному: продажах, маркетингу та розвитку
бренду [2].

Водночас, фулфілмент дозволяє оптимізувати витрати, прискорити доставку і
підготувати бізнес до зростання. Ось як це працює на практиці. Фулфілмент-центри
обслуговують десятки клієнтів одночасно. Це дозволяє їм економити на оренді складу,
комуналці та логістиці. Ви сплачуєте лише за фактично оброблені замовлення, без зайвих
витрат на персонал або технічне забезпечення. Сучасні фулфілмент-оператори
використовують WMS-системи, сканери, штрихкоди, ваги. Це мінімізує помилки, прискорює
обробку і дає вам доступ до актуальних залишків товарів у зручному онлайн-кабінеті.

Склади фулфілменту зазвичай розташовані поруч із великими логістичними хабами.
Деякі з них, мають на своїй території відділення поштових операторів. Завдяки цьому товари
доходять до покупців швидко  за 24–48 годин. Під час пікових навантажень оператор
просто підключає додаткові ресурси. Тому компаніям не доводиться перебудовувати
логістику чи шукати нових працівників [2].

Отже, використання фулфілменту дозволяє підприємствам:
 оптимізувати витрати на логістику;
 скоротити терміни доставки;
 підвищити якість обслуговування клієнтів;
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 мінімізувати кількість помилок при комплектації;
 зосередити увагу на маркетинговій та комерційній діяльності.
Існують різні підходи до роботи фулфілменту  вибір залежить від обсягів продажів,

бюджету та специфіки товарів Топ-5 фулфілмент-сервісів , які вже зарекомендували себе на
ринку України, що пропонують і чим відрізняються [1].

SenderFulfillment працює з 2018 року та спеціалізується на комплексному
обслуговуванні онлайн-замовлень  від зберігання товарів до їхньої доставки. Сервіс має
веб-кабінет і мобільний застосунок, які частково замінюють CRM. Важлива перевага 
глибока інтеграція з платформою Хорошоп: система автоматично отримує замовлення з
кабінету продавця та оновлює залишки на сайті. Замовлення, оформлені до 16:00,
відправляються того ж дня. Sender співпрацює з Новою Поштою, Укрпоштою, Meest,
RozetkaDelivery та має власну кур'єрську службу в Києві. Склад компанії розташований у
Нових Петрівцях, за 10 км від Києва.

FLF Фулфілмент робить ставку на швидкість — компанія заявляє, що від моменту
обробки до відправлення замовлення минає не більше 15 хвилин. Це стало можливим
завдяки наявності власного відділення Нової Пошти прямо на складі у Вінницькій області.
Крім стандартних логістичних послуг, FLF пропонує цікаву функцію: продажі через TikTok
 прямі трансляції зі складу, під час яких продаються ваші товари. Вартість  10% від суми
продажу.

Юніпост Фулфілмет бере на себе повний логістичний цикл  від організації складу до
обробки післяплати. Компанія має власну CRM-систему для клієнтів і забезпечує доставку
через Нову Пошту, Укрпошту та RozetkaDelivery. Склад розташований у селі
Петропавлівське Київської області.

Нова Пошта Fulfillment  це сервіс від відомого поштового оператора. Наразі компанія
має п’ять складів по Україні. Серед особливостей  відсутність інтеграцій із CRM,
маркетплейсами та конструкторами сайтів. Усі замовлення потрібно додавати вручну, що не
завжди зручно для середніх і великих магазинів. Також компанія працює лише з Новою
Поштою як службою доставки та приймає на зберігання виключно товари зі штрихкодами.
Це звужує коло потенційних клієнтів.

Rozetka Fulfillment орієнтований на продавців маркетплейсуRozetka. Усі процеси 
зберігання, пакування, доставка — відбуваються через кабінет продавця. Такий фулфілмент
має обмеження: ним не можуть скористатися магазини, які не продають на самому
маркетплейсі. До того ж, замовлення відправляються автоматично після надходження — без
можливості підтвердити вручну. Це може збільшити кількість повернень. Склад компанії
розташований у Броварах.

Під час війни багато бізнесів змушені були оперативно змінити логістику: інтегрували
склади в ЄС, автоматизували процеси, вийшли на нові ринки. Ключовий фактор виживання у
цих кейсах  ефективна логістична модель. Хороший фулфілмент дозволяє:

 зменшити витрати на утримання складу;
 збільшити кількість оброблених замовлень без найму додаткового персоналу;
 покращити швидкість і якість сервісу для клієнтів;
 зосередитись на прибутку, а не на рутині.
У 2026 році для покупців важливі не лише ціни, а й те, наскільки швидко та зручно

вони отримують свої замовлення. Фулфілмент допомагає відповідати цим очікуванням без
надмірних витрат.

Фулфілмент є особливо важливим для суб’єктів малого та середнього бізнесу, які не
мають власної розвиненої логістичної інфраструктури. Передача логістичних процесів
спеціалізованим операторам сприяє підвищенню конкурентоспроможності підприємства на
ринку.

Серед основних проблем використання фулфілменту можна виділити залежність
підприємства від стороннього логістичного партнера та додаткові витрати на аутсорсингові
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послуги. Водночас подальший розвиток автоматизації складських процесів та цифрових
технологій створює передумови для розширення сфери застосування фулфілменту.

Таким чином, фулфілмент є важливим елементом сучасної логістики електронної
комерції, який сприяє підвищенню ефективності бізнес-процесів та забезпечує якісне
обслуговування споживачів. Його впровадження є перспективним напрямом розвитку
підприємств у цифровій економіці.
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АНАЛІЗ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА ОСНОВІ ВЗАЄМОДІЇ З ЦИФРОВИМ
КОНТЕНТОМ

Цифрове середовище трансформувало підхід до вивчення поведінки споживачів:
ключовим джерелом інформації стали не опитування, а фактичні дії користувачів у взаємодії
з контентом. Лайки, коментарі, збереження, кліки, час перегляду та глибина взаємодії
формують поведінкові патерни, які відображають реальні інтереси та мотивацію аудиторії.
Аналіз цих даних дозволяє отримати більш точне уявлення про споживача та підвищити
ефективність маркетингових стратегій [1].

Контент виступає не лише інструментом комунікації, а й джерелом поведінкових
сигналів. Кожна взаємодія користувача може інтерпретуватися як індикатор рівня
зацікавленості або наміру до дії. Наприклад, збереження контенту часто свідчить про
відкладений попит, тоді як активна участь у дискусії сигналізує про високий рівень
залученості [2].

Аналіз поведінки споживачів базується на поєднанні кількісних і якісних показників.
Кількісні метрики (охоплення, CTR, engagement rate) дозволяють оцінити ефективність
контенту, тоді як якісний аналіз (зміст і тональність коментарів) розкриває глибші аспекти
сприйняття. Це забезпечує комплексне розуміння реакцій аудиторії [3].

Сегментація аудиторії на основі поведінкових даних є важливим елементом аналізу.
Взаємодія з різними форматами контенту дозволяє виділити групи користувачів із подібними
патернами поведінки, що створює основу для персоналізації комунікації та підвищення її
релевантності [2].

Алгоритми платформ відіграють ключову роль у формуванні поведінки споживачів,
оскільки саме вони визначають, який контент буде показаний користувачу. У екосистемі
Meta Platforms (Facebook, Instagram) алгоритми враховують попередні взаємодії користувача,
тип контенту, рівень залученості та соціальні зв’язки. Основний акцент робиться на
ймовірності взаємодії: чим вищий прогнозований engagement, тим більша ймовірність показу
контенту.

У платформі TikTok алгоритмічна модель має інший фокус – вона значною мірою
базується на поведінкових сигналах у межах короткого часу. Ключовими факторами є
тривалість перегляду відео, повторні перегляди, швидкість реакції та взаємодія з подібним
контентом. Це дозволяє платформі швидко тестувати контент і масштабувати той, який
викликає найвищу реакцію аудиторії.
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У обох випадках алгоритми формують динамічне середовище, де поведінка споживача
є не лише об’єктом аналізу, а й фактором, що впливає на подальше споживання контенту. Це
створює замкнений цикл: взаємодія – алгоритмічне підсилення – нова взаємодія. Розуміння
цього механізму є критично важливим для побудови ефективної контент-стратегії [3].

Виявлення закономірностей у взаємодії з контентом дозволяє визначати тригери
поведінки. Певні формати (відео, кейси, соціальні докази) можуть стабільно демонструвати
вищу ефективність, що дає змогу оптимізувати контент-стратегію [3].

Динамічний характер поведінки споживачів вимагає постійного аналізу. Реакції
аудиторії змінюються залежно від етапу воронки, інформаційного середовища та зовнішніх
факторів. Тому ефективна стратегія базується на безперервному моніторингу та адаптації
контенту [4].

Застосування штучного інтелекту дозволяє автоматизувати цей процес: аналізувати
великі обсяги даних, виявляти приховані патерни та прогнозувати поведінку користувачів.
Це підвищує точність рішень і дозволяє оперативно реагувати на зміни [4].

Аналіз поведінки споживачів через взаємодію з цифровим контентом, з урахуванням
алгоритмів платформ, забезпечує глибоке розуміння реакцій аудиторії та факторів впливу.
Це дозволяє формувати релевантні контент-стратегії, підвищувати рівень залученості та
ефективність маркетингових комунікацій.
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РОЗУМНИЙ АНАЛІЗ ПЕРФОМЕНС-ДАНИХ РЕКЛАМИ ЧЕРЕЗ API

Сучасні рекламні платформи формують значні обсяги перфоменс-даних, що
включають як базові метрики (покази, кліки, CTR, CPC, CPA, ROAS), так і поведінкові
показники аудиторії. Проблема полягає не у доступності цих даних, а у швидкості їх обробки
та здатності коректно інтерпретувати взаємозв’язки між змінними. Ручний аналіз не
забезпечує необхідної оперативності та часто обмежується поверхневими висновками, що
ускладнює своєчасне коригування рекламних стратегій. Використання штучного інтелекту
через API дозволяє інтегрувати процеси збору, обробки та аналітики даних у єдину систему,
скорочуючи часовий розрив між отриманням інформації та прийняттям рішень [1].

Інтеграція Claude Code через API забезпечує прямий доступ до даних рекламних
кабінетів (Meta Ads, Google Ads тощо) у структурованому форматі (JSON, CSV). Це дозволяє
формувати безперервний потік даних, який обробляється моделлю в режимі, наближеному
до реального часу. У такій архітектурі API виконує функцію транспортного рівня, а ШІ –
аналітичного ядра, яке здійснює агрегацію, нормалізацію, класифікацію та інтерпретацію
показників [2].

Однією з ключових переваг є швидкість обробки великих масивів даних. ШІ здатний
одночасно аналізувати десятки тисяч записів, що охоплюють різні кампанії, аудиторії,



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

140

креативи та часові періоди. Це дозволяє перейти від аналізу окремих метрик до системного
розгляду всієї рекламної екосистеми. У результаті формується більш точне розуміння
динаміки ефективності та факторів впливу [3].

Важливим аспектом є можливість кореляційного аналізу. На відміну від традиційних
підходів, де аналіз часто обмежується описом змін показників, ШІ дозволяє встановлювати
зв’язки між змінними. Наприклад, система може визначити, як зміна креативу або сегмента
аудиторії вплинула на CTR, CPC або конверсію, а також оцінити силу цього впливу. Це дає
змогу виявляти причинно-наслідкові залежності та формувати обґрунтовані управлінські
рішення [2].

Інтеграція через API також створює можливість прямого поєднання даних рекламних
кабінетів із аналітичними звітами. У такій системі звітність перестає бути статичним
документом і перетворюється на динамічний інструмент управління. Дані автоматично
оновлюються, а ШІ формує інтерпретації, виявляє закономірності та пропонує рекомендації
щодо оптимізації. Це дозволяє оперативно коригувати рекламні стратегії: перерозподіляти
бюджети, масштабувати ефективні кампанії, змінювати креативні підходи або таргетинг [3].

Окрему роль відіграє здатність ШІ до виявлення аномалій та прогнозування. Модель
може фіксувати відхилення від нормальних значень показників (наприклад, різке зростання
вартості кліка або падіння коефіцієнта конверсії) і сигналізувати про потенційні проблеми.
Крім того, на основі історичних даних здійснюється прогнозування ефективності кампаній,
що дозволяє оцінювати ризики та планувати бюджет більш обґрунтовано [4].

Водночас ефективність такого підходу залежить від якості вхідних даних та
коректності інтеграції. Неповні або неконсистентні дані можуть призводити до хибних
висновків, а складність API-інтеграції вимагає належного технічного рівня реалізації. Також
необхідно враховувати, що моделі штучного інтелекту потребують періодичної перевірки та
адаптації до змін у рекламних платформах і поведінці аудиторії [4].

Інтеграція штучного інтелекту через API у процес аналізу перфоменс-даних
забезпечує високошвидкісну обробку великих масивів інформації та створює можливість їх
прямої кореляції з аналітичними звітами. Це дозволяє перейти від фрагментарного аналізу до
системного управління рекламними кампаніями, своєчасно коригувати стратегії та
підвищувати ефективність використання маркетингових ресурсів.
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ЕТИЧНИЙМАРКЕТИНГ В СУЧАСНОМУ БІЗНЕС-СЕРЕДОВИЩІ

Сучасний розвиток цифрової економіки, глобалізаційні процеси та інформатизація
суспільства суттєво трансформують маркетингову діяльність підприємств. У цих умовах
особливого значення набуває етичний маркетинг як концепція, що забезпечує баланс між
економічними інтересами бізнесу, потребами споживачів і соціальною відповідальністю.
Посилення конкуренції на ринку товарів і послуг змушує компанії шукати не лише ефективні,
але й соціально прийнятні інструменти впливу на аудиторію, що базуються на довірі та
довгострокових відносинах.

У ХХ столітті зміст цього поняття асоціювався із соціально відповідальним
маркетингом, спрямованим на захист споживачів і суспільства від недобросовісних практик.
Зокрема, Патрік Мерфі та Джеймс Лачніак у праці «Етичні маркетингові рішення:
найкращий шлях» підкреслювали, що маркетингова етика полягає у системному аналізі
застосування моральних норм у маркетинговій діяльності [1].

У ХХІ столітті Джеймс Лачніак разом із Карл Дж. Шульц продовжили розвивати
концепцію соціально відповідального маркетингу, досліджуючи її подальші перспективи [2].

Філіп Котлер у співавторстві з Хермаван Картаджая та Іван Сетіаван визначили
етичний маркетинг як складову концепції маркетингу 3.0, що ґрунтується на соціальній
відповідальності та людських цінностях [3].

Сучасні, зокрема вітчизняні, наукові підходи розвивають це бачення, підкреслюючи не
лише необхідність захисту цінностей, а й формування проактивної філософії маркетингової
діяльності, яка базується на чесності, прозорості, довірі, повазі, справедливості та соціальній
відповідальності, а також враховує екологічні й культурні чинники [4].

У практичній площині етичний маркетинг зазвичай протиставляють агресивним
комунікаційним підходам, що базуються на перебільшеннях, маніпулятивних прийомах або
емоційному тиску. Натомість етична модель орієнтується на відкритість подання інформації,
правдивість маркетингових обіцянок, прозорі принципи ціноутворення та автентичність
відгуків і практичних кейсів. За таких умов довіра перетворюється на ключовий
нематеріальний ресурс компанії, який безпосередньо визначає рівень клієнтської лояльності.

Практичне застосування принципів етичного маркетингу підтверджує їх ефективність у
різних галузях економіки. Так, компанія TOMS впровадила модель «one for one», за якої
кожна покупка сприяє наданню допомоги людям у потребі, поєднуючи комерційну
діяльність із соціальною місією. Косметичний бренд Lush орієнтується на екологічність
виробництва, відмову від тестування на тваринах та активну громадську позицію, що формує
сильну етичну ідентичність бренду.

Глобальні корпорації також активно впроваджують принципи відповідального
маркетингу. Зокрема, Starbucks реалізує програму CAFE Practices, яка забезпечує дотримання
етичних стандартів у ланцюгах постачання кави, включаючи справедливі умови праці
фермерів та екологічну сталість виробництва. Компанія Everlane застосовує модель
«радикальної прозорості», відкрито інформуючи споживачів про структуру собівартості
продукції та умови виробництва, що підвищує рівень довіри до бренду.

В українському бізнес-середовищі також спостерігається активне впровадження
етичних підходів у маркетингову діяльність. Так, проєкт «Ласка» поєднує комерційну
діяльність із благодійністю та повторним використанням речей, сприяючи розвитку культури
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сталого споживання. Бренд G.Bar будує комунікацію на основі відкритості, турботи про
клієнтів і підтримки жіночого підприємництва, що формує високий рівень довіри та
емоційного зв’язку зі споживачами.

Ініціатива PAKET.NE.TREBA спрямована на зменшення використання одноразового
пластику та формування екологічно відповідальної поведінки споживачів через
просвітницьку діяльність і співпрацю з бізнесом. Бренд Staff акцентує увагу на прозорому
виробництві, соціальній відповідальності та участі у благодійних проєктах, що сприяє
формуванню відповідальної корпоративної культури. Авіакомпанія SkyUp Airlines поєднує
бізнес-діяльність із соціальними ініціативами та гуманітарною підтримкою, що підсилює
репутацію бренду та рівень довіри з боку клієнтів [5].

Суттєвим елементом етичного маркетингу виступає якість комунікаційної політики
підприємства. Вона має ґрунтуватися на засадах чесності, прозорості та відсутності
маніпуляцій. Важливу роль відіграє коректне позиціонування продукту, недопущення
завищених очікувань, відкритість у ціноутворенні та орієнтація на реальні потреби
споживачів. За таких умов маркетинг виконує не лише збутову функцію, а й сприяє
формуванню довготривалих відносин із клієнтами.

Окремо слід підкреслити, що етичний маркетинг розглядається як важливий чинник
сталого розвитку бізнесу. Він дозволяє поєднувати економічні цілі підприємства з
екологічними та соціальними пріоритетами суспільства, формуючи нову модель
відповідального споживання. У результаті компанії отримують не лише економічні переваги,
але й стратегічну конкурентну позицію через формування позитивного іміджу та довіри.

Таким чином, етичний маркетинг у сучасному бізнес-середовищі є невід’ємною
складовою сталого розвитку підприємств. Його впровадження сприяє формуванню довіри
споживачів, підвищенню рівня лояльності та зміцненню репутації брендів. У перспективі
саме етичні підходи визначатимуть конкурентоспроможність компаній у глобалізованій
економіці, оскільки споживачі все більше орієнтуються на прозорість, чесність і соціальну
відповідальність бізнесу.
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ВПЛИВ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА ФОРМУВАННЯМАРКЕТИНГОВИХ
СТРАТЕГІЙ БІЗНЕСУ

Умови сучасного ринку характеризуються високим рівнем конкуренції, швидкими
змінами попиту та трансформацією каналів взаємодії зі споживачем під впливом цифрових
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технологій. За таких обставин формування ефективних маркетингових стратегій без
урахування поведінкових характеристик споживачів втрачає практичну доцільність. Бізнес
переходить від продуктово-орієнтованого підходу до клієнтоцентричної моделі, де ключову
роль відіграє розуміння логіки прийняття рішень, мотиваційних факторів та бар’єрів
споживача [1].

Поведінка споживачів розглядається як сукупність дій та процесів, що пов’язані з
вибором, придбанням, використанням і оцінкою товарів та послуг. Вона формується під
впливом психологічних, соціальних, культурних та економічних чинників. До психологічних
належать мотивація, сприйняття, попередній досвід і установки - соціальні фактори
включають вплив референтних груп, статус і соціальні ролі - культурні визначають систему
цінностей і норм - економічні пов’язані з рівнем доходу, ціною та доступністю продукту.
Сукупний вплив цих факторів визначає структуру споживчого вибору та змінює її залежно
від контексту [2].

Процес прийняття рішення споживачем має поетапний характер і включає
усвідомлення потреби, пошук інформації, оцінку альтернатив, прийняття рішення та
післякупівельну оцінку. Кожен із цих етапів створює точки впливу для маркетингових
інструментів. На етапі усвідомлення потреби ефективними є тригерні комунікації - на етапі
пошуку інформації - контент-маркетинг та репутаційні фактори - під час оцінки альтернатив
- чітке позиціонування і соціальне підтвердження - після купівлі - сервіс і робота з
лояльністю.

Аналіз поведінки споживачів безпосередньо визначає структуру маркетингових
стратегій підприємства. Передусім це стосується сегментації ринку, яка базується не лише на
демографічних показниках, а й на поведінкових та психографічних характеристиках. Такий
підхід дозволяє формувати більш точні цільові групи, підвищувати релевантність
комунікацій і знижувати витрати на залучення клієнтів. Розуміння мотивації споживача
забезпечує формування ціннісної пропозиції, яка відповідає його реальним очікуванням і
підвищує ймовірність конверсії. Поведінкові патерни також визначають вибір каналів
комунікації, зокрема зростання частки онлайн-взаємодії зміщує акцент у бік цифрових
платформ та омніканальних моделей просування [3].

Суттєвим аспектом є персоналізація маркетингових рішень, яка ґрунтується на аналізі
поведінкових даних. Інформація про попередні покупки, взаємодію з контентом та реакцію
на рекламні повідомлення дозволяє адаптувати пропозицію під конкретного споживача. Це
підвищує ефективність комунікацій, скорочує цикл прийняття рішення та формує
довгострокову лояльність.

Водночас зміни у поведінці споживачів під впливом технологічного розвитку
створюють нові виклики для бізнесу. Підприємства стикаються з необхідністю постійного
моніторингу ринку, швидкої адаптації стратегій та впровадження інноваційних інструментів
аналізу. Окрему увагу привертають етичні аспекти використання персональних даних,
оскільки рівень довіри споживачів безпосередньо впливає на ефективність маркетингових
комунікацій. Інтеграція штучного інтелекту та систем аналітики відкриває можливості для
більш точного прогнозування поведінки споживачів і автоматизації маркетингових процесів.

Таким чином, поведінка споживачів виступає ключовим фактором формування
маркетингових стратегій бізнесу. Її системний аналіз дозволяє підвищити обґрунтованість
управлінських рішень, адаптувати діяльність підприємства до змін ринкового середовища та
сформувати стійкі конкурентні переваги. У сучасних умовах здатність інтерпретувати
поведінкові дані та трансформувати їх у практичні маркетингові рішення визначає
ефективність і довгостроковий розвиток бізнесу.
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ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА ЧЕРЕЗ
ВПРОВАДЖЕННЯ ІНСТРУМЕНТІВ ЕКОЛОГІЧНОГОМАРКЕТИНГУ ТА

РОЗВИТОК СТІЙКОГО БРЕНДИНГУ

У сучасному світі, де кліматичні зміни та виснаження ресурсів стали глобальними
викликами, бізнесу доводиться переосмислювати свої підходи до взаємодії з ринком.
Екологічний маркетинг, або green marketing, виходить за межі традиційних рекламних
кампаній і стає стратегічним інструментом, що інтегрує принципи сталого розвитку в усі
аспекти діяльності компанії. Green branding, як ключовий елемент цього підходу, не просто
декларує екологічність, а створює унікальний образ бренду, який резонує з цінностями
свідомих споживачів, забезпечуючи довгострокову конкурентну перевагу. За даними
досліджень 2023-2026 років, компанії, що впроваджують green branding, демонструють
зростання лояльності клієнтів на 20-30% і збільшення ринкової частки в сегментах
органічної продукції. Ця стаття розкриває сутність екологічного маркетингу, еволюцію green
branding в Україні та світі, практичні стратегії впровадження та конкретні кейси, що
ілюструють його ефективність у постпандемійний період і під час воєнних реалій [2].

Екологічний маркетинг зародився як відповідь на екологічні кризи 1970-х, але в XXI
столітті набув нового імпульсу завдяки цифровізації та зростанню свідомості споживачів. У
2023 році глобальний ринок «зелених» продуктів сягнув 12 трлн доларів, з прогнозом
зростання до 15 трлн до 2026 року, за даними Nielsen. В Україні цей тренд посилився після
початку повномасштабної агресії РФ у 2022 році, коли бізнес почав акцентувати на
локальних ресурсах і стійкості ланцюгів постачань. Сталий маркетинг охоплює не лише
просування екологічних товарів, а й перебудову бізнес-процесів: від sourcing сировини до
утилізації відходів. Green branding тут грає роль «серця» стратегії, перетворюючи абстрактні
цінності на конкретний візуальний і емоційний образ. Наприклад, логотипи з елементами
природи, зелена упаковка та слогани на кшталт «Захисти планету з нами» створюють
асоціації, що підвищують довіру. За українськими дослідженнями 2025 року, 68%
споживачів готові платити премію в 10-15% за бренди з підтвердженою екологічністю [3].

Конкурентна перевага green branding проявляється на кількох рівнях. По-перше,
диференціація від конкурентів: у перенасиченому ринку стандартні продукти губляться, тоді
як «зелені» бренди привертають увагу 45% міленіалів і Z-покоління, які керують покупками
в 2024-2026 роках. По-друге, лояльність: клієнти «зелених» брендів повертаються на 25%
частіше, бо відчувають причетність до доброї справи. По-третє, економічна вигода:
інвестиції в сталість окупаються за 2-3 роки через зниження витрат на енергію та сировину.
В Україні, де агросектор становить 10% ВВП, green branding став рятівним колом під час
блокади портів у 2023 році – експорт органічної продукції зріс на 18% до ЄС. Дослідження
Грекової Т.М. та Єремеєвої К.В. 2025 року підкреслюють, що «зелений» маркетинг
трансформує споживацьку поведінку, роблячи екологічність критерієм вибору [1, с. 23-25].
Крім того, регуляторний тиск: Директива ЄС Green Deal (2023) вимагає від імпортерів
сертифікації, що робить green branding обов'язковим для українського бізнесу на експортних
ринках [2].

Історія green branding в Україні бере початок з 2010-х, але справжній бум припав на
2023-2026 роки. У 2023 році, попри війну, кількість сертифікованих органічних виробників
зросла на 12%, за даними Міністерства аграрної політики. Компанії як «Organic Valley
Ukraine» чи «Kyivstar Eco» почали інтегрувати зелений колір у брендинг і запускати кампанії
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#ЗеленаУкраїна. У 2024 році з'явилися перші державні ініціативи, як «Зелений стандарт» для
бізнесу, що стимулювали 150+ компаній отримати еко-сертифікати. До 2025 року ринок
зеленої косметики та продуктів харчування виріс на 35%, з часткою green брендів у 22%.
Глобально, Patagonia та Unilever стали еталонами. Patagonia жертвує 1% продажів на
екологію з 1985, але в 2023-2026 досягла 3 млрд дол. виручки завдяки бренду «Don't Buy This
Jacket». В Україні аналог – «Rozetka Green», де з 2024 року платформа просуває тільки еко-
упаковку, збільшивши продажі на 40%. Тренди 2026: інтеграція AI для трекінгу carbon
footprint і NFT-сертифікати автентичності зелених продуктів [1, с. 26-30].

Стратегії впровадження green branding вимагають системного підходу. Перший крок –
аудит: аналіз ланцюга постачань на CO2-емісії, за стандартами ISO 14001. У 2023-2024 роках
70% українських компаній провели такий аудит, за даними Держекоінспекції. Другий –
сертифікація: EU Organic, Fair Trade чи локальний «Лісова сотня». Третій – комунікація: не
greenwashing (фальшива екологічність), а прозорість через QR-коди з lifecycle assessment.
Четвертий – партнерства: з NGOs як WWF Ukraine, що в 2025 році співпрацювали з 50
брендами [2].

У 2023 році компанія «Nova Poshta Green» запустила green branding з
електровантажівками та переробкою упаковки. Результат: +15% клієнтів у корпоративному
сегменті, премія Forbes Ukraine «Еко-бренд 2025».

«Епіцентр К» з лінією еко-будматеріалів (2024) - брендинг з дерев'яними елементами та
слоганом «Будуй зелено» підвищив продажі на 28%, партнерство з WWF додало довіри.

«Silpo Organic» – з 2023 органічний асортимент зріс удвічі, green упаковка з PLA,
кампанія #SilpoPlanet зібрала 5 млн грн на посадку дерев. У 2026 прогнозують 40% eco-sales.
Ці приклади показують, як green branding перетворює витрати на інвестиціїт [3].

Отже, в Україні виклики green branding пов'язані з війною (логістика, енергодефіцит). У
2023 дефіцит електроенергії змусив компанії переходити на сонячні панелі – «Kernel»
встановила 10 МВт, брендуючи як «SunFarm». Закон «Про зелену економіку» 2024 стимулює
субсидії. 62% опитаних у 2025 році обирають green продукти, але ціна критична (премія
<10%). До 2027 інтеграція Web3 для blockchain-трекінгу сировини. Глобально, McKinsey
2026 прогнозує $2 трлн для green бізнесу [1, 31-37].
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РОЗВИТОК УПРАВЛІННЯ ТА МАРКЕТИНГУ ПІД ВПЛИВОМ ДОМІНУВАННЯ
ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

Протягом 2022–2026 років штучний інтелект здійснив безпрецедентний вплив на
трансформацію управлінських процесів та маркетингових стратегій у сфері торгівлі та послуг.

Якщо на початку цього періоду ШІ сприймався переважно як інструмент автоматизації
другорядних функцій  чат-ботів для обслуговування клієнтів чи простих рекомендаційних
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систем, то до 2026 року він перетворився на центральний елемент стратегічного управління,
здатний самостійно приймати рішення, прогнозувати ринкові зміни та формувати
персоналізовану взаємодію з кожним окремим споживачем. Ця трансформація стала
можливою завдяки поєднанню кількох факторів: стрімкому зростанню обчислювальних
потужностей, доступності великих масивів даних, удосконаленню алгоритмів машинного
навчання та, що особливо важливо, зміні споживчих очікувань, які тепер вимагають миттєвої,
релевантної та інтуїтивно зрозумілої взаємодії з брендами 1, с.158-161.

Ключовою зміною стало перетворення ШІ з тактичного інструменту на стратегічного
партнера в управлінні бізнесом.

Сучасні системи на основі штучного інтелекту забезпечують прогнозування попиту з
точністю до 95%, що дозволяє компаніям оптимізувати товарні запаси, уникаючи як дефіциту,
так і надлишкового складування. Алгоритми динамічного ціноутворення аналізують тисячі
факторів  від часу доби та поведінки конкурентів до поточного рівня попиту та навіть
погодних умов  і в реальному часі коригують ціни для максимізації прибутку. У сфері
управління ланцюгами постачання ШІ дозволяє моделювати різні сценарії ризиків,
автоматично перенаправляти вантажі при виникненні перебоїв та прогнозувати оптимальні
маршрути доставки. Це особливо важливо для українського ринку, який у зазначений період
зіткнувся з безпрецедентними логістичними викликами, де здатність швидко адаптуватися
стала визначальним фактором виживання бізнесу.

Найбільш помітною для кінцевого споживача сферою домінування ШІ став маркетинг,
який зазнав фундаментальної трансформації від масових комунікацій до гіперперсоналізації.
Якщо традиційний маркетинг оперував сегментами аудиторій  групами споживачів з
подібними характеристиками, то ШІ дозволяє створювати унікальний досвід для кожної
окремої людини. Генеративні нейромережі, такі як ChatGPT, Claude та Midjourney, дають
змогу створювати персоналізований контент у масштабі: електронні листи, тексти рекламних
оголошень, візуальні матеріали та навіть відеоролики, що генеруються під конкретні
вподобання, історію покупок та поточний контекст користувача. Згідно з даними галузевих
досліджень, 92% маркетологів вже використовують штучний інтелект у своїй повсякденній
роботі, і це дозволяє їм скорочувати час на запуск маркетингових кампаній в середньому на
2,3 години на кожну кампанію. Економія часу дозволяє фахівцям зосередитися на
стратегічних завданнях, а не на рутинному створенні контенту 2, с.45-52.

Окремої уваги заслуговує трансформація клієнтського досвіду під впливом ШІ. Сучасні
системи управління взаємодією з клієнтами, інтегровані з інтелектуальними алгоритмами,
забезпечують цілодобову підтримку через просунуті чат-боти, які використовують технології
обробки природної мови. На відміну від простих скриптових ботів минулого, ці системи
здатні розуміти наміри клієнта, підтримувати контекст діалогу, виявляти емоційне
забарвлення повідомлень та самостійно вирішувати значну частину запитів без залучення
оператора. У випадках, коли необхідне втручання людини, система автоматично
маршрутизує звернення на найбільш компетентного фахівця та надає йому підказки щодо
ймовірних рішень у реальному часі. Впровадження таких рішень дозволяє компаніям
знижувати операційні витрати на 30–40% при одночасному підвищенні задоволеності
клієнтів, оскільки час очікування відповіді скорочується з годин до секунд.

Проте стрімке впровадження штучного інтелекту супроводжується низкою серйозних
викликів, центральним з яких є проблема довіри та безпеки даних. Алгоритми ШІ
потребують величезних масивів персональних даних для навчання та ефективної роботи, що
неминуче актуалізує питання їх збору, зберігання та використання. Дослідження показують,
що лише 16% споживачів висловлюють високий рівень довіри до ритейлерів у питаннях
захисту їхніх персональних даних, що створює значний бар'єр для впровадження
персоналізованих рішень. Крім того, проблемою є так звана «чорна скринька» багатьох
алгоритмів  непрозорість того, як саме приймаються рішення. Це створює ризики
упереджених рішень, які можуть дискримінувати певні групи споживачів. Регуляторна
відповідь на ці виклики не забарилася: у ЄС набуває чинності AI Act  перший у світі
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комплексний закон про регулювання штучного інтелекту, який встановлює жорсткі вимоги
до прозорості, безпеки та підзвітності систем ШІ залежно від рівня ризику. Для українських
компаній, які орієнтуються на європейський ринок, дотримання цих вимог стає необхідною
умовою ведення бізнесу.

Домінування штучного інтелекту в управлінні та маркетингу призводить також до
фундаментальних змін у вимогах до управлінських кадрів. Зникає потреба у фахівцях, які
виконують рутинну роботу, що піддається автоматизації  натомість зростає попит на
професіоналів, здатних інтерпретувати дані, формувати ефективні промпти (так звана
промпт-інженерія) та інтегрувати інтелектуальні системи в бізнес-процеси. Сучасний
маркетолог чи менеджер має не лише розуміти свою галузь, але й володіти навичками роботи
з інструментами аналітики, розуміти логіку роботи алгоритмів та вміти ставити їм коректні
задачі 3, с.205-208.

Відбувається зміщення акцентів з виконавських функцій на стратегічне управління
алгоритмами: ключовим стає не те, як зробити роботу самому, а те, як налаштувати систему,
щоб вона виконувала її ефективно та відповідно до цінностей компанії.

Отже, період 2022–2026 років продемонстрував, що штучний інтелект остаточно
утвердився як визначальний фактор конкурентоспроможності в торгівлі та сфері послуг. Його
домінування проявляється у трьох основних вимірах: по-перше, у здатності забезпечувати
гіперперсоналізацію, яка стала новою нормою клієнтського досвіду; по-друге, в автоматизації
управлінських рішень, що дозволяє підвищити операційну ефективність та швидкість реакції
на зміни; по-третє, у трансформації самих управлінських компетенцій, де на зміну
виконавцям приходять стратеги, здатні керувати інтелектуальними системами. Подальший
розвиток галузі залежатиме від того, наскільки успішно бізнес зможе подолати виклики,
пов'язані з довірою, прозорістю алгоритмів та захистом даних, а також від здатності
інтегрувати ШІ не як окремий інструмент, а як невід'ємну частину корпоративної культури
та стратегії.
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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ВПЛИВУ НА СПОЖИВАЦЬКУ
ПОВЕДІНКУ

Анотація. У тезах розглянуто сутність нейромаркетингу, його основні психологічні
прийоми, біометричні інструменти та методи дослідження. Проаналізовано вплив
нейромаркетингових технологій на поведінку споживачів і ефективність маркетингових
рішень.

Текст тез. У сучасних умовах розвитку ринку особливого значення набувають
інноваційні підходи до вивчення поведінки споживачів. Одним із таких напрямів є
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нейромаркетинг – маркетинг, розроблений на основі неврології, є найновішим механічним
способом, який використовується для розуміння споживачів [2]. Його основна мета полягає у
виявленні сенсорних, когнітивних та емоційних реакцій людини на маркетингові стимули з
метою формування необхідної поведінки.

Нейромаркетинг використовує вплив на органи чуття людини: зір, нюх, дотик, смак, а
також на пам’ять, цінності та соціальні установки. Практичні приклади демонструють його
ефективність: ароматизація торгових приміщень або створення певної атмосфери здатні
суттєво підвищити рівень продажів і зацікавленість клієнтів.

Важливу роль у нейромаркетингу відіграють психологічні прийоми впливу на
споживача. Зокрема, ефективними є принципи соціального доказу, коли людина орієнтується
на досвід інших, а також використання дефіциту, що стимулює швидке прийняття рішення.
Значний вплив має звернення до клієнта по імені, акцентування на можливих втратах при
відмові від покупки, створення відчуття зобов’язання або використання короткострокових
акцій із чіткими дедлайнами [1].

Також важливими є принципи взаємності, авторитету, прихильності та новизни.
Наприклад, пропозиція бонусів або подарунків формує у клієнта відчуття обов’язку, а
позиціонування компанії як експерта підвищує рівень довіри [3]. Не менш ефективним є
групування інформації та подання її у спрощеному вигляді для полегшення сприйняття.

Для дослідження реакцій споживачів у нейромаркетингу застосовуються різні
біометричні методи. До них належать вимірювання електричної активності шкіри, що
відображає рівень емоційного збудження, аналіз дихання та пульсу, які змінюються залежно
від емоційного стану [4]. Окреме місце займає айтрекінг – технологія відстеження руху очей,
яка дозволяє визначити, на що саме звертає увагу людина та як довго утримує погляд.

Крім того, застосовується аналіз міміки, що дає змогу визначити емоційні реакції
людини під час взаємодії з продуктом або рекламою. У поєднанні з іншими методами це
забезпечує більш повне розуміння поведінки споживача.

Серед основних методів дослідження виділяють спостереження за серцево-судинною
системою, вимірювання електричного опору шкіри, реєстрацію м’язової активності, а також
аналіз мозкової діяльності за допомогою електроенцефалографії (ЕЕГ) та функціональної
магнітно-резонансної томографії (МРТ). Останні дозволяють виявити реакції мозку на
подразники та дослідити процеси формування емоцій.

Висновок. Отже, нейромаркетинг є ефективним інструментом впливу на споживацьку
поведінку, який поєднує знання з маркетингу, психології та нейронаук. Використання
психологічних прийомів і біометричних методів, дослідження дозволяє глибше зрозуміти
потреби споживачів та підвищити ефективність маркетингових стратегій. У сучасних умовах
конкуренції застосування нейромаркетингу сприяє зростанню конкурентоспроможності
підприємств.
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СУЧАСНИЙМАРКЕТИНГ ТА БОРОТЬБА ЗА УВАГУ КЛІЄНТА В ЦИФРОВОМУ
СЕРЕДОВИЩІ

​ У сучасному світі головним ресурсом економіки стає не капітал чи товари, а увага
споживача. В умовах інформаційного перенасичення, коли кожна людина щодня стикається з
тисячами рекламних повідомлень, традиційні методи просування втрачають свою дієвість.
Сучасний покупець виробив стійкий імунітет до прямого маркетингового впливу, що змушує
бізнес шукати нові моделі комунікації. Боротьба за увагу клієнта сьогодні перемістилася з
кількісної реклами у площину створення унікальної цінності та емоційного зв’язку.

​ Ключовим фактором успіху в цифрову епоху стає персоналізація та розуміння
контексту життя клієнта. Використання аналітичних даних дозволяє брендам пропонувати
рішення саме в той момент, коли в них виникає потреба. Нові технології дозволяють
компаніям отримувати більше інформації про своїх клієнтів, створювати товари, які більше
відповідають їхнім запитам, ефективніше здійснювати доставку цих товарів,
вдосконалювати методи інформування цільових аудиторій [1]. Проте важливо, щоб бренд
мав «людське обличчя» та чітку соціальну позицію. Вирішальним фактором вибору стає не
технічна характеристика продукту, а емоційний відгук та ціннісна відповідність бренду
світогляду клієнта. Сьогодні споживач обирає не просто якісний сервіс, а компанію, чиї
цінності він поділяє. Це перетворює маркетинг на інструмент побудови довгострокової
довіри, де репутація стає головним фінансовим активом підприємства.

​ ​ ​ Особливе місце в боротьбі за увагу посідає присутність бренду в цифрових
каналах, таких як соціальні мережі та месенджери. Сучасні компанії змушені змінювати
формат спілкування на більш неформальний та швидкий. Використання коротких відео,
інтерактивних форматів та елементів гри дозволяє утримувати інтерес аудиторії, яка звикла
до швидкої зміни контенту. При цьому важливо зберігати щирість: будь-яка невідповідність
реального сервісу рекламним обіцянкам миттєво виявляється через відгуки в мережі, що
може призвести до стрімкої втрати клієнтської бази [2].

​ Ефективність сучасного маркетингу також визначається здатністю бренду бути
корисним без прямого нав'язування покупки. Контент-маркетинг  це сучасна технологія
привернення уваги та залучення цільової аудиторії до бренду шляхом створення та
поширення актуальної, цінної та корисної інформації. Саме інформаційний маркетинг надає
споживачу цікаву та практичну інформацію, формує навколо компанії спільноту лояльних
прихильників. Такий підхід дозволяє втримувати увагу споживача навіть в умовах жорсткої
цінової конкуренції. Клієнт залишається з тим брендом, який не просто продає, а розуміє
його потреби, розважає та підтримує у складні моменти [3].

​ Отже, майбутнє маркетингу належить компаніям, які зможуть гармонійно поєднати
високотехнологічні цифрові інструменти з щирою турботою про клієнта. Боротьба за увагу в
XXI столітті виграється не бюджетами, а здатністю бути справжнім, корисним та
відповідальним. Тільки через побудову емоційних і прозорих взаємовідносин, як це
демонструють лідери ринку, можна забезпечити сталий розвиток та втримати лідерство в
умовах постійних змін цифрового світу.
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МАРКЕТИНГ У ВІРТУАЛЬНИХ СВІТАХ ТА ВІДЕОІГРАХ ЯК НОВИЙ СПОСІБ
ВЗАЄМОДІЇ З КЛІЄНТОМ

Сучасний підхід до спілкування з клієнтами переживає фундаментальну
трансформацію, зумовлену вичерпанням ефективності традиційних каналів взаємодії.
Глобальна цифровізація призвела до формування нового типу споживача, чий досвід не
обмежується фізичним світом або площиною двовимірного екрана. У центрі цієї еволюції
постають метавсесвіти та ігрові екосистеми, які перетворюються з розважальних платформ
на повноцінні економічні та соціальні простори. Як зазначають М. А. Окландер та Т. О.
Окландер, маркетинг ХХІ століття здійснює стрімкий перехід від діджиталізації до
метавсесвіту, що вимагає переосмислення базових інструментів впливу на аудиторію [4,
с.112-117].

Еволюція клієнтського досвіду в контексті метавсесвітів базується на переході від
пасивного споживання контенту до активного проживання бренду. Якщо традиційний
маркетинг фокусувався на донесенні повідомлення, то сучасні ігрові екосистеми пропонують
імерсивність як головний критерій успіху. С. М. Ільяшенко та Н. С. Ільяшенко підкреслюють,
що застосування інструментарію метавсесвіту в маркетинговій діяльності відкриває
безпрецедентні перспективи для залучення клієнтів, проте водночас несе в собі нові
технологічні та репутаційні ризики [3,с. 7-21].

Концепція метавсесвіту передбачає створення конвергентного середовища, де фізична
та цифрова реальності існують у нерозривній єдності. Це породжує термін Phygital-
маркетинг, який стає стратегічним орієнтиром для брендів. Дослідники В. В. Вітлінський та
В. І. Скіцько розглядають метавсесвіт як складну систему, що інтегрує соціальні та
економічні зв'язки у віртуальному просторі, створюючи нові умови для капіталізації брендів
через цифрові активи [2, с. 45-58]. Основною цінністю тут постає емоційний відгук та
глибина занурення споживача у створений світ.

Особливу увагу варто приділити гейміфікації як механізму утримання уваги. У
метавсесвітах вона виходить за межі простих бонусів, трансформуючись у системи
соціального доказу. В. В. Писаренко наголошує на тому, що гейміфікація є ключовим
інструментом підвищення лояльності споживачів саме у цифровому маркетингу, оскільки
ігрові механіки задовольняють базові потреби людини у визнанні та досягненнях [5, с. 89-94].
Це дозволяє брендам формувати стійкі спільноти навколо своїх віртуальних представництв.

Аналізуючи трансформацію поведінки споживачів, І. Л. Решетнікова вказує на значні
зміни у сприйнятті цінності товарів у віртуальному середовищі [6, с.34-41]. Віртуальні точки
дотику дозволяють брендам тестувати споживчі переваги без значних витрат. Створення
віртуального шоуруму в метавсесвіті дає змогу зібрати масив даних про поведінку
користувача з точністю, яка недоступна в традиційному ритейлі. Н. В. Бакало та Т. М.
Борисова підтверджують, що сучасні тренди маркетингу в умовах цифровізації економіки
неминуче ведуть до персоналізації пропозицій на основі глибокої аналітики великих даних
[1].

Зміна ролі аватара як цифрового представника споживача створює нову нішу для
бізнесу. Маркетингові стратегії тепер спрямовані на цифрову ідентичність. О. П. Чукурна
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зазначає, що в умовах формування індустрії 5.0 інноваційні стратегії маркетингу мають
базуватися на людиноцентричності, навіть коли мова йде про взаємодію у повністю
віртуалізованих системах [7, с. 156-162]. Психологія споживання демонструє, що люди
схильні інвестувати у свій віртуальний образ, якщо він допомагає їм ефективніше
комунікувати.

Технологічна база метавсесвітів вимагає від маркетологів нових компетенцій, таких як
розуміння механік блокчейну та NFT. Це створює середовище співтворчості, де споживач
бере участь у розробці контенту. Проте, як застерігають вітчизняні фахівці, інтеграція в такі
екосистеми повинна бути етичною та безпечною. Ризики маніпуляції та порушення
приватності залишаються актуальними викликами, які потребують регулювання та свідомого
підходу з боку компаній.

Підсумовуючи, можна стверджувати, що маркетинг у метавсесвітах – це не просто
черговий тренд, а логічний етап еволюції ринкових відносин. Він інтегрує найкращі
практики психології та аналітики для створення унікального клієнтського досвіду. Майбутнє
маркетингу належить тим, хто зможе побудувати безшовний міст між реальним та
віртуальним світами, пропонуючи споживачеві не просто продукт, а нову якість життя та
взаємодії.
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ЦИФРОВА ТРАНСФОРМАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВ
ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ В УМОВАХ РОЗВИТКУ E-COMMERCE

Цифрова трансформація маркетингових стратегій підприємств харчової промисловості
є закономірною відповіддю на стрімкий розвиток електронної комерції, зміну споживчої
поведінки та зростання ролі цифрових каналів комунікації. У сучасних умовах підприємства
харчової галузі змушені адаптуватися до нових реалій ринку, де ключову роль відіграють
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швидкість доступу до інформації, зручність онлайн-покупок та персоналізований підхід до
споживача. Це зумовлює необхідність перегляду традиційних маркетингових стратегій і
впровадження інноваційних цифрових інструментів.

Одним із ключових напрямів цифрової трансформації є активне впровадження
інструментів електронної комерції, що дозволяє підприємствам розширювати ринки збуту та
забезпечувати безперервний доступ споживачів до продукції. Інтернет-магазини,
маркетплейси та мобільні додатки стають важливими каналами реалізації продуктів
харчування, кондитерських виробів. При цьому особливого значення набуває оптимізація
користувацького досвіду, включаючи зручну навігацію, швидкість оформлення замовлення
та різноманітність способів оплати і доставки.

Суттєво змінюється підхід до комунікації зі споживачами. Соціальні мережі,
відеоплатформи та інші цифрові канали перетворюються на основні інструменти просування
продукції. Підприємства харчової промисловості активно використовують контент-
маркетинг, створюючи візуально привабливий та емоційно насичений контент, який формує
позитивний імідж бренду та стимулює попит. Особливого значення набувають формати
коротких відео, кулінарні рецепти, огляди продукції та інтерактивні формати взаємодії зі
споживачами [1].

Важливою складовою цифрової трансформації є використання аналітики даних та
технологій штучного інтелекту. Завдяки аналізу поведінки користувачів підприємства
можуть краще розуміти потреби цільової аудиторії, прогнозувати попит та формувати
персоналізовані пропозиції. Це дозволяє підвищити ефективність маркетингових кампаній,
оптимізувати витрати та забезпечити більш точне позиціонування продукції на ринку.

Новизною сучасного етапу розвитку інтернет-маркетингу є інтеграція омніканальних
стратегій, що передбачають поєднання онлайн- та офлайн-каналів взаємодії зі споживачами.
Покупці очікують безшовного досвіду, коли вони можуть отримати інформацію про товар в
інтернеті, замовити його онлайн і отримати у зручний спосіб. У цьому контексті
підприємства впроваджують цифрові інструменти у фізичних точках продажу, зокрема QR-
коди, електронні меню та системи самообслуговування.

Окрему увагу слід приділити розвитку соціальної комерції та influencer-маркетингу, які
набувають значної популярності у сфері харчової промисловості. Споживачі дедалі більше
довіряють рекомендаціям блогерів та лідерів думок, що створює нові можливості для
просування продукції. Крім того, активного розвитку набуває live-commerce, який поєднує
елементи розваг і продажів у режимі реального часу.

Водночас цифрова трансформація маркетингових стратегій супроводжується певними
викликами, серед яких висока конкуренція в онлайн-середовищі, необхідність постійного
оновлення контенту, забезпечення кібербезпеки та захисту персональних даних споживачів.
Підприємства повинні інвестувати у розвиток цифрових компетентностей персоналу,
впровадження сучасних технологій та адаптацію до швидких змін ринку [2].

Таким чином, цифрова трансформація маркетингових стратегій підприємств харчової
промисловості в умовах розвитку електронної комерції є комплексним і безперервним
процесом, що охоплює всі аспекти діяльності підприємства. Вона спрямована на підвищення
ефективності взаємодії зі споживачами, розширення ринків збуту та забезпечення
конкурентних переваг. Успішна реалізація цифрових стратегій дозволяє підприємствам не
лише адаптуватися до сучасних умов, але й активно формувати нові тенденції розвитку
ринку харчової продукції.
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КОРОТКІ ВІДЕО ЯК ІНСТРУМЕНТ ВІРУСНОГО ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ

Контент-маркетинг у еру TikTok і Reels радикально змінив підходи до просування
брендів, перетворивши короткі відео на найефективніший інструмент вірусного поширення,
де увага користувача захоплюється за перші 2-3 секунди, а алгоритми платформ
винагороджують контент високим утриманням аудиторії на рівні 70-80%. У 2026 році цей
формат домінує не лише через свою доступність  будь-хто з смартфоном може зняти ролик
за хвилину,  але й завдяки інтеграції з commerce-функціями, як TikTok Shop чи Instagram
Shopping, де перехід від перегляду до покупки займає менше 10 секунд, генеруючи мільярди
доларів продажів щорічно. Бренди, які ігнорують цей тренд, втрачають до 60% потенційного
охоплення серед Gen Z і Millennials, аудиторії, яка проводить у коротких відео понад 90
хвилин на добу, перетворюючи платформи на основний канал відкриття продуктів [1].

Історія еволюції коротких відео почалася з Vine у 2013 році з 6-секундними кліпами,
але справжній бум стався з TikTok у 2018-2020 роках, коли алгоритм «Сторінка
рекомендацій» (FYP) демократизував просування, роблячи вірусними ролики від новачків
без бюджету на рекламу. Instagram відповів Reels у 2020-му, копіюючи механіки TikTok, а
YouTube  Shorts, створивши єдину екосистему, де один ролик репурпозиться на всіх
платформах для максимального охоплення 1. У 2026 році довжина відео подовжилася до 3-
10 хвилин для глибшого сторітелінгу, але королі залишаються 7-15-секундні кліпи з хуком
на початку, трендовим звуком і закликом до дії (CTA), що підвищує шанси на дует, ститч чи
шер. Цей зсув від статичного контенту до динамічного відео відображає нейрофізіологію:
мозок обробляє візуал у 60 000 разів швидше за текст, а музика та ефекти активують
дофамінові шляхи, провокуючи репости 2].

Алгоритми TikTok і Reels у 2026 році стали ще розумнішими завдяки AI, який аналізує
не лише лайки та коментарі, але й час перегляду, скрол-швидкість і емоційний відгук через
комп'ютерний зір (розпізнавання посмішок чи здивування). Ключові фактори ранжування
включають завершеність перегляду (якщо 80% аудиторії додивилась  ролик йде в
рекомендації), релевантність хештегів (#fyp, #рек, #тренд), геолокацію та контент, створений
користувачами (UGC), де глядачі самі створюють контент з брендом, множачи охоплення у
10-50 разів. Наприклад, бренд Duolingo досяг 10 млн фоловерів завдяки іронічним мемам з
маскотою-совою, яка «тролить» користувачів, перетворивши освітній додаток на культурний
феномен з 500% зростанням завантажень. В Україні аналогічно працює Rozetka з
челенджами #РозеткаХак, де юзери показують лайфхаки з товарами, генеруючи 2 млн
переглядів органічно [2].

Стратегії вірусного просування будуються на «хук-проблема-розв'язок-CTA» структурі:
перші 3 секунди вирішують 90% успіху, де хук може бути шокуючим фактом («Ви знали, що
90% шлюбів руйнуються через...»), візуальним трюком чи питанням до глядача. Далі йде
проблема (біль аудиторії), розв'язок через продукт і CTA («Лайк, якщо згодні! Замовляй за
лінком»). Трендові звуки, як ремікси на «nostalgia 2016» чи AI-генеровані треки, підвищують
видимість на 300%, бо алгоритм просуває те, що вже популярне. Серійний контент  другий
ключ: бренди як Gymshark випускають «частина 1/10» серії тренувань, змушуючи
підписуватись для продовження, що збільшує retention на 40% [3].

Колаборації з інфлюенсерами еволюціонували до nano- та мікро- (1-10k фоловерів), які
дають ROI у 5-11 разів вищий за мега-зірок завдяки автентичності та нишевій аудиторії. У
2026 році creator-led commerce дозволяє інфлюенсерам продавати напряму з відео, як у
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кампанії e.l.f. Cosmetics з #EyesLipsFace, де 12 млрд переглядів привели до $500 млн
продажів. В Україні бренд «Slate & Tell» з мікроінфлюенсерами beauty-ніші досяг 4 млн
охоплень і 1000 додавань у кошик за кампанію, демонструючи, як локальні амбасадори
перетворюють довіру на продажі. Челенджі, як Chipotle #GuacDance (1.1 млрд переглядів), де
співробітники танцюють з гуакамоле, не лише вірусні, але й підвищують лояльність
персоналу на 25% [3].

UGC-стратегія  серце вірусності: бренди стимулюють юзерів створювати контент
через конкурси (#MyBrandChallenge з призами), репости найкращі та інтегрують у рекламу.
Це створює ефект снігової кулі, де 1 ролик бренду породжує 1000 від глядачів, бо люди
довіряють peer reviews у 12 разів більше за брендовий контент. Приклад  SKIMS Кім
Кардашьян: «try-on hauls» від юзерів набрали 50 млн переглядів, зріст продажів на 200%. В
українському контексті «Comfy» з #ComfyHack генерує тисячі роликів з розпаковками
техніки, де охоплення сягає 58% цільової аудиторії у віці 18-35 [4].

AI-технології революціонізували створення контенту: інструменти як ReelsBuilder чи
Filmora генерують відео з тексту за секунди, додаючи субтитри, ефекти та голос закадровий
у стилі трендів. У 2026 році Sora 2 та Veo 3.1 створюють гіперреалістичні ролики без зйомок,
скорочуючи витрати на 90%  бренд Nike тестував AI-генеровані «будні атлета» для
персоналізованих Reels, досягши 300% росту залучення. Авто-субтитри з beat-sync і караоке-
ефектами утримують увагу, бо 85% відео дивляться без звуку. RPA-автоматизація дозволяє
планувати 100 роликів на тиждень, тестуючи A/B-варіанти для оптимального FYP-
просування [4].

Локальний український ринок демонструє унікальні адаптації: TikTok охоплює 56%
молоді (18-24 роки), з фокусом на beauty, food delivery та локальні сервіси, де короткі ролики
з текстовими оверлеями (через мовні бар'єри) підвищують впізнаваність на 58%. Кампанії як
«Nova Poshta» з #ДоставкаХак (локаційні челенджі) набрали 5 млн переглядів, інтегруючись
з TikTok Shop для миттєвих замовлень. Мікробренди перемагають гігантів завдяки «user
first» стратегії: замість хардселу  розповіді про біль ("Як я втратив роботу і запустив бізнес
з кухні"), де продукт з'являється органічно, будуючи довіру у 62% онлайн-покупок. Тренди
2026 включають ностальгію за 2016 (ретро-фільтри, lo-fi саунд), AI-меми та подовжені
формати для сторітелінгу [5].

Метрики успіху еволюціонували: не лише views, але watch time, share rate (шер понад
лайк  вірусний сигнал), conversion rate з лінків (TikTok Pixel трекає до 30% ROAS).
Аналітика показує, що контент з емоціями (сміх, здивування) поширюється у 7 разів швидше,
тому бренди інвестують у neuromarketing  сканування мозку для тестування хуків.

Виклики включають вигорання від щоденного контенту (рекомендують 3-5
роликів/тиждень з батчингом), бан за спам (органічний ріст <20% фоловерів/міс) та
алгоритмічні невидимі бани за низьку залученість. Рішення  тестування 10 рубрик (BTS,
хаули, Q&A, меми), колаборації та платна буста для seed-аудиторії. Майбутнє  метаверс-
інтеграція, де Reels стають AR-фільтрами для віртуальних примірок, і Web3 з NFT-дропами в
челенджах [5].

Отже, короткі відео в TikTok та Reels стали основним двигуном вірусного просування
брендів у 2026 році завдяки алгоритмам, що винагороджують автентичність, швидкі хуки та
UGC, забезпечуючи органічний ріст і високі конверсії. Бренди, які інвестують у серійний
контент, колаборації з мікроінфлюенсерами та AI-генерацію, досягають максимального ROI,
перетворюючи глядачів на лояльних покупців за лічені секунди.
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ЕТИЧНИЙМАРКЕТИНГ, БАЛАНСМІЖ ПЕРСОНАЛІЗАЦІЄЮ ТА ЗАХИСТОМ
ДАНИХ

У 2026 році маркетинг переживає одну з найглибших трансформацій у своїй історії:
етичний підхід і повага до приватності людей перестали бути модними гаслами чи
додатковими опціями й стали стратегічною необхідністю для компаній, що прагнуть
довгострокового успіху. Світ остаточно увійшов у епоху після ухвалення європейського
регламенту про захист персональних даних, де захист інформації про користувачів більше не
сприймається як бюрократичний тягар, а є обов’язковою умовою ведення бізнесу на
міжнародному рівні. На цю нову реальність впливають не лише базові правила
Європейського Союзу щодо даних, а й додаткові акти про дані та штучний інтелект, а також
посилені вимоги до повідомлень про файли cookie, які вимагають дати людині можливість
відмовитися від стеження одним кліком. Усе це змушує бренди переосмислювати підходи до
збору, обробки та використання інформації про клієнтів і закладати захист приватності в
основу своїх стратегій взаємодії з аудиторією.

Ключовий парадокс сучасного маркетингу полягає в тому, щоб зберегти глибоку
персоналізацію, якої очікує більшість споживачів, не порушуючи їхнього права на
приватність і не руйнуючи довіру, що стала новою «валютою» цифрової економіки.
Дослідження показують, що люди готові ділитися своїми даними лише тоді, коли чітко
розуміють, як саме ця інформація буде використана, і отримують від цього відчутну користь,
наприклад, зручніші сервіси або релевантні пропозиції. Натомість ігнорування принципів
захисту персональних даних різко знижує рівень довіри, зводячи нанівець подальші
маркетингові зусилля й підвищуючи ризик скарг та перевірок. У такій реальності етичний
маркетинг перетворюється з обмеження на можливість: компанії, які чесно ставлять
приватність людини на перше місце, отримують «премію довіри» — лояльніших клієнтів і
готовність людей рекомендувати бренд іншим.

Глобальна ситуація додатково ускладнюється тим, що різні регіони світу мають власні
правила захисту даних: у Сполучених Штатах діють окремі закони на рівні штатів, в Азії
ухвалюють свої норми, а в Європі посилюється роль єдиного регламенту щодо персональної
інформації. У таких умовах міжнародні компанії змушені розробляти уніфіковані підходи
«захист із моменту проєктування», коли питання етики та безпеки даних враховуються ще на
етапі планування кожної кампанії. Це означає, що збір даних обмежується мінімально
необхідним обсягом, а користувач отримує реальний контроль над своєю інформацією 
може легко переглянути, змінити або відкликати надані раніше згоди. Фінансові установи,
які традиційно перебувають під пильною увагою регуляторів, уже показали, що поєднання
персоналізованих послуг і суворого дотримання вимог до захисту даних цілком можливе без
втрати ефективності комунікації з клієнтами.

Остаточний відхід від сторонніх файлів cookie підштовхує ринок до переходу на дані,
які компанія збирає безпосередньо у своїх клієнтів, а також на інформацію, яку люди свідомо
надають про себе через опитування, реєстрації, програми лояльності, чат-боти чи
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інтерактивні формати. На передній план виходить модель «цінного обміну», коли бренд
пропонує корисний або ексклюзивний контент, знижки, додаткові можливості сервісу в
обмін на дозвіл використати певну частину даних. Аналітики очікують, що саме такі підходи
стануть основою для більшості стратегій провідних світових брендів і дозволять підвищити
залученість аудиторії завдяки більш доречним і чесним комунікаціям. Важливою умовою
успіху є просте пояснення, як саме будуть використані дані, прозорі повідомлення про
приватність, принцип «тільки справді потрібні дані» та повага до будь-яких відмов
користувачів від відстеження.

Паралельно зростає роль гібридних підходів до персоналізації, які спираються не на
відстеження конкретної людини, а на контекст  зміст сторінки, тему контенту, загальні
інтереси аудиторії. Контекстуальна реклама та кампанії, зосереджені на корисному змісті,
дозволяють показувати доречні повідомлення без побудови детальних профілів користувачів,
зменшуючи ризики втручання в особисте життя. Приклад великих технологічних компаній,
які обмежили можливості невидимого стеження за поведінкою в додатках, демонструє, що
такий етичний підхід не знижує ефективність маркетингу, а навпаки посилює довіру й
лояльність людей, які дедалі частіше обирають бренди з прозорими правилами роботи з
даними. Це поступово формує нову культуру взаємодії між бізнесом і клієнтами, де довіра
стає непорушним фундаментом довгострокових стосунків.

Штучний інтелект у 2026 році стає головним рушієм більш відповідального маркетингу,
допомагаючи поєднати персоналізацію з повагою до приватності. Сучасні алгоритми
дозволяють аналізувати узагальнені шаблони поведінки, не розкриваючи особистості
конкретної людини, і підвищувати точність рекомендацій завдяки технологіям на кшталт
диференційної приватності, шифрування та навчання моделей без централізованого збирання
всіх даних в одному місці. Такі підходи підтримують впровадження архітектур «недовіри за
замовчуванням», коли кожен доступ до інформації перевіряється, а дані додатково
захищаються як у хмарних системах, так і на локальних пристроях. Генеративні системи
штучного інтелекту дають змогу створювати дуже точний і доречний контент на основі
анонімних сигналів, зменшуючи потребу в обробці чутливих персональних даних і водночас
підвищуючи релевантність маркетингових повідомлень.

Інструменти, що передають контроль над даними в руки самих користувачів,
наприклад зручні панелі для керування згодами та налаштуваннями приватності, стають
важливим фактором відмінності брендів на перенасиченому ринку. Для міжнародних брендів
успішна стратегія включає повний аудит усіх потоків інформації, перехід на сучасні
технологічні рішення для власного збору й аналізу даних, регулярне навчання команд
принципам етичного маркетингу та постійний контроль відповідності актуальним нормам.
Компанії, які інвестують у такі підходи, вибудовують міцну довіру й уникають значних
штрафів, тоді як бізнеси, що ігнорують вимоги, ризикують не лише фінансовими втратами, а
й тривалими репутаційними пошкодженнями, які можуть виявитися майже неможливо
виправити.
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ЦИФРОВИЙМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ В
УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ

Цифрова трансформація економіки є одним із ключових факторів розвитку сучасного
бізнес-середовища. Швидке поширення інформаційно-комунікаційних технологій, цифрових
платформ і онлайн-сервісів спричинило суттєві зміни у взаємодії підприємств зі
споживачами та підходах до управління господарською діяльністю [3].

Сучасний маркетинг орієнтується на формування довгострокових відносин зі
споживачами, створення клієнтської цінності та підвищення конкурентоспроможності
підприємств. Використання цифрових каналів комунікації дозволяє організаціям
здійснювати постійний моніторинг ринкових змін, аналізувати поведінку аудиторії та
швидко адаптувати маркетингові стратегії відповідно до нових умов функціонування [2].

Цифровий маркетинг охоплює використання соціальних мереж, пошукового
маркетингу, контент‑маркетингу, електронної комерції та мобільних застосунків. Завдяки
інтеграції різних цифрових каналів підприємства можуть забезпечувати персоналізовану
комунікацію зі споживачами, підвищувати рівень їх залученості та формувати позитивний
досвід взаємодії з брендом. Персоналізація стає одним із ключових чинників ефективності
маркетингової діяльності.

Важливою складовою цифрового маркетингу є використання аналітики даних та систем
оцінювання результативності. Застосування показників ефективності (KPI), вебаналітики та
CRM‑систем дає можливість підприємствам отримувати об’єктивну інформацію про
ефективність рекламних кампаній, рівень конверсії та поведінкові характеристики клієнтів.
Це забезпечує перехід до управління, заснованого на даних, що значно підвищує
обґрунтованість управлінських рішень [5].

Однією з провідних тенденцій розвитку маркетингу є використання технологій Big Data
та штучного інтелекту. Аналіз великих масивів інформації дозволяє прогнозувати попит,
здійснювати поведінкову сегментацію споживачів, оптимізувати клієнтський шлях і
підвищувати точність маркетингових прогнозів. Використання інтелектуальних алгоритмів
сприяє автоматизації маркетингових процесів і зменшенню операційних витрат підприємств
[4].

У 2025 році агентський ШІ (Agentic AI) став ключовим трендом цифрового маркетингу,
знаменуючи фундаментальний перехід від статичної генерації контенту до автономного
виконання складних маркетингових стратегій. Якщо 2023-2024 роки пройшли під знаком
генеративного ШІ (створення текстів та зображень), то 2025 рік став етапом впровадження
«дієвих» систем. Основна відмінність полягає в здатності агентів не лише пропонувати ідеї, а
й самостійно взаємодіяти з екосистемою маркетингу. Визначається як клас автономних
систем, здатних сприймати середовище, розмірковувати, приймати рішення та виконувати дії
для досягнення поставлених цілей з обмеженим наглядом людини або без нього [4].

Сучасний маркетинг спирається на мультиагентну оркестрацію - створення мережі
спеціалізованих агентів, що працюють як злагоджена «цифрова команда». Це дозволяє
автоматизувати багаторівневі процеси, які досліджують тренди та поведінку аудиторії,
адаптують контент під виявлені сегменти, проводять безперервне A/B тестування та
перерозподіляють трафік.

Паралельно розвиваються омніканальні стратегії, які передбачають інтеграцію онлайн
та офлайн‑каналів взаємодії зі споживачами. Узгодженість комунікацій у різних точках
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контакту формує цілісний клієнтський досвід та підвищує рівень довіри до бренду.
Концепція «Try-before-you-buy» (спробуй перед покупкою) еволюціонувала з фізичної
послуги у високотехнологічний етап омніканальної воронки продажів. Додаткові можливості
створюють технології доповненої та віртуальної реальності, які дозволяють демонструвати
продукцію в інтерактивному форматі та знижувати ризики прийняття споживчих рішень [4].

Сьогодні ефективність стратегії вимірюється не тільки конверсією, а й рівнем довіри,
який бренд будує через демонстрацію відданості принципам сталого розвитку, етичних
практик та соціальної відповідальності. У 2025 році сталий маркетинг перестав бути
додатковою опцією, перетворившись на критичний фактор виживання бізнесу. Споживачі
все частіше надають пріоритет брендам, чия діяльність резонує з їхніми власними
переконаннями щодо захисту довкілля та соціальної справедливості. Ця зміна цінностей
сформувала наступні напрямків, що визначають порядок денний сучасного маркетингу:
1. Використання інтегрованих цифрових платформ для верифікації етичного походження
сировини, сталого виробництва та дотримання справедливих стандартів праці.
2. Трансформація рекламних наративів у щирі історії про цінності бренду та його реальний
внесок у вирішення глобальних проблем людства.
3. Акцент на використанні вторинної сировини та біорозкладних матеріалів як ключовий
елемент цифрового позиціювання бренду.
4. Системне висвітлення соціальних ініціатив через омніканальні стратегії, що демонструє
відданість бренду позитивному впливу на світ.

У 2024-2025 роках соціальні мережі остаточно трансформувалися в замкнені торгові
екосистеми, де весь шлях клієнта - від відкриття до оплати та підтримки - відбувається в
межах одного додатка. Платформи, такі як TikTok, Instagram та Facebook, перетворилися на
«магазини одного зупину» (one-stop shops), що радикально скорочує час транзакції та
мінімізує втрати трафіку при переході на зовнішні сайти [1].

Таким чином, цифровий маркетинг трансформується у важливий елемент системи
управління підприємством. Його інтеграція зі стратегічним менеджментом забезпечує
підвищення гнучкості бізнесу, покращення якості управлінських рішень та формування
стійких конкурентних переваг у цифровій економіці.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ ЕМОЦІЙНОГО БРЕНДИНГУ В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ
РИНКУ

В сучасному світі кожному підприємству важлива довіра клієнта ,воно виступає на
рівні з товаром чи послугою. Тому в комунікаціях з клієнтами обов’язково потрібно звертати
увагу на просування емоційного стану, цікавості, бажань аудиторії.

Емоційний брендинг - це стратегічний інструмент, який прагне до формування та
підтримання емоційного зв’язку між брендом і його аудиторією. Тобто суть полягає не лише
в тому щоб просувати товар чи послугу, а й викликати у споживачів певні почуття, асоціації,
вплив що сприяє не тільки зростанню продажів, а й створенню довготривалих відносин із
клієнтами.

Емоційний брендинг виступає розробкою ретельно продуманої концепції , спрямованої
на створення міцного емоційного зв’язку та пізнаваності між брендом і споживачем.
Яскравим прикладом слугують культові різдвяні кампанії до прикладу Coca-Cola, яка
закликає до формування почуттів, пов’язаних із дитинством, домом і сімейними моментами .
Технічний розгляд цієї концепції демонструє, що такий підхід виходить за межі простого
просування товару: він концентрується на систематичному формуванні позитивних
емоційних асоціацій, що вбудовуються в пам’ять цільової аудиторії.

Саме ця стратегія дозволяє підприємствам виділятися на конкурентних ринках,
формуючи з аудиторією тривалий емоційний зв'язок. Унаслідок цього зростає рівень
лояльності та довіри споживачів [1].

Брендова історія є невід’ємною складовою такої стратегії. Вона виконує одну з
провідних функцій, оскільки формує в клієнтів уявлення про походження бренду, процес
його становлення, важливі етапи розвитку, а також про його цінності та ідеї . Що вирізняє
бренд, з якою метою він існує, які цінності відстоює та які ідеали підтримує. До неї може
входити опис ключових фактів розвитку бренду, оповідь про його заснування, а також
приклади успіхів чи складних випробувань [2].

Клієнти схильні позитивно сприймати історії, особливо ті, у яких вони можуть
ідентифікувати власний досвід. Якісно сформульована історія сприяє встановленню
емоційного зв’язку з аудиторією. Коли бренд висвітлює власний шлях розвитку, ціннісні
орієнтири та місію, це дозволяє споживачам асоціювати себе з ним, що, своєю чергою,
сприяє формуванню довготривалих відносин і підвищенню рівня лояльності. Таким чином,
історія надає бренду рис індивідуальності, трансформуючи його з абстрактної структури в
більш персоніфікований образ. Аудиторія прагне розуміти, хто саме стоїть за брендом.
Відкрите інформування про досягнення, виклики та основоположні принципи діяльності
формує уявлення про чесність і прозорість компанії. У результаті довіра до бренду зростає,
оскільки клієнти сприймають його як відкриту й надійну структуру.

Значення історії бренду поширюється не лише на зовнішню аудиторію, а й на
внутрішнє середовище організації. Вона відіграє важливу роль у формуванні корпоративної
культури, об’єднуючи працівників навколо спільної мети. Усвідомлення та прийняття історії
компанії підвищує рівень мотивації персоналу, сприяючи більш ефективній і залученій
професійній діяльності [3].

До стратегій емоційного брендингу в першу чергу треба віднести саме аналіз своїх
клієнтів. Треба дослідити цільову аудиторію, вивчити їхні потреби, запити, емоції або



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

160

бажання. Якщо компанія розуміє своїх споживачів, то вони відчувають що їх бренд цінує. До
основних таких факторів можна віднести:

 Проблеми з якими стискається клієнт.
 Які емоції відчуває споживач коли приймає рішення про покупку?
 Як добре працює цифровий контент? Чи приваблює клієнта?
 Антипатії, вподобання споживача.
Велику роль відіграє візуалізація емоцій. Дослідження демонструють, що 65%

користувачів сприймають весь контент візуально. Візуальні компоненти  логотип, кольори,
типографіка, дизайн сайту чи пакування  створюють початкове емоційне враження,
допомагають комунікувати цінності й місію компанії та сприяють виникненню більш
глибокого зв’язку з аудиторією. Тому в практиці емоційного брендингу необхідно уникати
перевантаження дизайну й застосовувати візуальні елементи таким чином, щоб вони
посилювали емоційний тон бренду, формували довіру та забезпечували запам’ятовуваний
досвід для клієнта [4].

Отже, емоційний брендинг служить інструментом для встановлення міцних і тривалих
в’язків між брендом та його цільовою аудиторією. Звертаючись до емоцій, цінностей і
особистого досвіду споживачів, бренд виходить за рамки суто функціонального
позиціонування та набуває символічного значення. Емоційний зв’язок відіграє ключову роль
у формуванні довіри, лояльності та залученості клієнтів  критично важливих чинників
конкурентоспроможності в умовах сучасного ринку.
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СОЦІАЛЬНО ВІДПОВІДАЛЬНИЙМАРКЕТИНГ У СИСТЕМІ СТАЛОГО РОЗВИТКУ

Концепції маркетингу зазнали суттєвих змін через низку причин: процеси глобалізації,
цифрову трансформацію та зміни споживчих цінностей. Класичні підходи, засновані на
домінуванні товару, ціни або збуту, більше не відповідають сучасним викликам ринку.
Маркетинг постійно змінюється, орієнтуючись на створення цінності, побудову
довготривалих відносин з клієнтами та забезпечення сталого розвитку.

Маркетинг сталого розвитку у цифрову епоху відкриває унікальні можливості для
побудови нових моделей взаємодії зі споживачами. Відбувається просування екологічних та
соціально відповідальних цінностей. Бізнес реалізується відповідно до глобальних цілей
сталого розвитку. Маркетинг сталого розвитку стає масовим, інтерактивним та ефективним
завдяки невпинному розвитку цифровізації.

Система маркетингу сталого розвитку формує та розвиває нові стандарти взаємодії
підприємства, суспільства і довкілля. Реалізація принципів маркетингу сталого розвитку
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потребує від компаній стратегічного мислення, готовності до інновацій та глибокого
розуміння потреб сучасного споживача.

Соціально відповідальний маркетинг передбачає побудову системи ринкової діяльності
компанії (включаючи її внутрішні і зовнішні елементи) на основі балансування і узгодження
таких чинників, як досягнення економічних цілей компанії, задоволення потреб споживачів і
забезпечення довгострокових інтересів суспільства[3].

Доречно виокремити низку принципів соціально-відповідального маркетингу:
– принцип неперервності;
– принцип складності;
– принцип концентрації зусиль;
– принцип суверенітету споживачів;
– принцип соціальної спрямованості маркетингу;
– принцип ситуаційного підходу [2]
Концепція соціального маркетингу зосереджена на задоволенні потреб споживачів

зокрема, але водночас і на покращенні добробуту суспільства в цілому. Застосовуючи саме
цю концепцію, основне, чого потрібно дотримуватись – це збалансованість, тобто орієнтація
на три основні економічні суб'єкти виробничо-комерційних відносин, а саме: суспільство
(благополуччя населення, його добробут, здоровий спосіб життя, екологія тощо); споживачі
(задоволення індивідуальних потреб); підприємство (отримання прибутків).

Для застосування концепції соціально відповідального маркетингу маркетологи також
повинні знати основні характеристики продукту та маркетинг-мікс «4P» (товар, ціна, місце
та просування), які допоможуть їм досягти своїх цілей у соціальному маркетингу. Соціально
відповідальний маркетинг практикується компаніями, які впроваджують принципи
корпоративної соціальної відповідальності як спосіб чітко продемонструвати свою
позитивну соціальну та екологічну поведінку для етичних споживачів.

Соціально відповідальний маркетинг (SRM), іноді етичний корпоративний маркетинг
чи екологічний маркетинг, - це практика, яку компанії використовують, щоб визнати
більший соціальний та екологічний вплив своєї продукції та послуг на зацікавлені сторони.
Тобто SRM показує споживачам, що компанія несе відповідальність за свої дії і націлена на
зменшення негативних наслідків своєї діяльності.

Ці практики потрапляють у більшу категорію корпоративної соціальної
відповідальності (КСВ), але легко збігаються з протилежними практиками: соціально
безвідповідальний маркетинг (СІМ), який частіше називають вимиванням, корпоративна
практика маскування слабких соціальних / екологічних дій за допомогою обманних
рекламних кампаній, похвалитися своєю соціально та екологічно відповідальною поведінкою
/ зобов’язаннями.

Ранні заклики до SRM включали обмеження на маркетинг, спрямований на дітей,
особливо такі продукти, як тютюн, алкоголь та азартні ігри. Нещодавно до цього переліку
продуктів додали обмеження на «шкідливу їжу», частково через збільшення ожиріння серед
дітей.

SRM сприймається споживачами як практика, яка передає конкретну, прозору, точну та
зрозумілу інформацію про корпоративну відповідальність за соціальну та екологічну
ситуацію. Слід зазначити, що такі компанії, як Nike, Gap та Hewlett-Packard, пішли шляхом
відкриття інформації про свою діяльність в Інтернеті. Відкритість створює довіру та
впевненість, згодом перетворюючись на прибуток.

Розглянемо ключові можливості соціально відповідального маркетингу в умовах
цифровізації. На першому місці, на нашу думку, доречно поставити Big Data і
персоналізацію. Аналітика великих даних дає перевагу глибше розуміти ціннісні орієнтації
споживачів щодо сталого розвитку. На другому місці - створення персоналізованих
пропозицій (підбір еко-продуктів залежно від поведінкових патернів клієнтів). Третє місце
належить практиці формування нових трендів сталого споживання. Цифрові платформи для
етичної комунікації. Четверте місце посідають соціальні мережі як канали просування
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цінностей сталого розвитку. Вони дозволяють створення інтерактивного контенту – відео,
блогів, стрімів про відповідальне споживання. П’яте місце - формування еко-спільнот у
цифровому середовищі (спільноти на основі брендів, які просувають Zero Waste). На
шостому місці є інтернет речей (IoT) . Маємо врахувати постійне використання смарт-
пристроїв для моніторингу та оптимізації енергоспоживання. Створюються персональні
рекомендації на основі даних з «розумних» пристроїв. Стимулюється формування сталих
звичок через додатки (зниження використання води, енергії тощо). Реаліями сьогодення став
блокчейн. У нашому умовному рейтингу він посідає сьоме місце. Блокчейн забезпечує
відкритість даних. Неможливість підробки, відстежуваність, децентралізацію та прозорість.

Соціальний маркетинг є частиною (окремим випадком) маркетингу, який пов'язаний із
процесами обміну в соціальній сфері. Він стає технологією вирішення проблем, що є
соціально значущими. Разом з тим визначає соціальну відповідальність бізнесу.

Отже, характеристики концепції соціально відповідального маркетингу базуються на
виробництві товарів, які задовольняють наявні потреби з урахуванням вимог та обмежень
суспільства. Основний інструментарій для реалізації концепції є комплекс маркетингу (4Р):
дослідження споживачів; дослідження соціальних та екологічних наслідків виробництва та
використання вироблених товарів та послуг. Задоволення потреб цільових ринків соціально
відповідального маркетингу відбувається за умов збереження людських, матеріальних,
енергетичних та інших ресурсів, концепції охорони навколишнього середовища.
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АНАЛІЗ РИНКУ ЗОВНІШНЬОЇ ЦИФРОВОЇРЕКЛАМИ В УКРАЇНІ І ПОЛЬЩІ

У сучасному світі, який стрімко розвивається, кожна реклама бореться за мізерну
частинку уваги потенційних покупців, тому вид зовнішньої реклами OOH (Out-of-Home)
залишається одним з найефективніших каналів комунікації, який привертає увагу
суспільства. З огляду на те, що цифрові екрани показують яскраві креативи, які є
релевантними і приголомшливими та розміщуються в багатьох місцях, охоплюють шлях
потенційного споживача поза домом  те, чого інші канали просто не можуть запропонувати.
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Цей формат пройшов шлях від класичних постерів до масштабних муралів, від
статичної картинки до інтерактивного досвіду. Сьогодні завдяки трансформації в DOOH
(Digital Out-of-Home) зовнішня реклама поєднала свою традиційну охопленість із цифровими
технологіями. OOH-реклама  це «голос» міста, який витримав випробування часом і став
лише гучнішим. З появою цифрового формату (DOOH) межа між реальним та віртуальним
світом остаточно стерлася. Сьогодні це не просто картинка на стіні, а інтелектуальна система,
що реагує на контекст і захоплює увагу саме тоді, коли це важливо. Це зробило її одним із
найбільш адаптивних та ефективних інструментів для брендів, які прагнуть бути помітними
в реальному ритмі міста [1].

Розглянемо зовнішню рекламу в Польщі. Ринок DOOH в Польщі активно розвивається.
Цифрова реклама, як і статична, має 2 напрямки:

1) outdoor – розміщення на вулицях вздовж доріг. На вартість розміщення впливає
швидкість руху транспорту та щільність трафіку;

2) indoor – розміщення в транспорті, бізнес-центрах та інших громадських місцях, які
орієнтовані на пішохідний трафік.

Можливості цифрової реклами практично безмежні. Вона дозволяє персоналізувати
звернення, збільшувати впізнаваність бренду, оптимізувати бюджети та використовувати
інноваційні формати. Але є й головний недолік – дороговартісне обладнання: якісні дисплеї
та програмне забезпечення. DOOH рекламу доцільно розміщувати в мегаполісах.

Варшава - головний майданчик для цифрових інновацій. Рекламний ринок чітко
сегментований за типами розміщення:

1) транспортна інфраструктура – реклама в громадському транспорті (монітори), також
на вокзалах: Dworzec Centralny, Warszawa Zachodnia. Warszawa Wschodnia, аеропортах
Warszawa Chopin та Warszawa Modlin;

2) торгові центри (Malls) – торгово-розважальні центри, оснащені мережами цифрових
сітілайтів (Galerii Mokotów, Arkadia, Złote Tarasy, Blue City, Młociny, Atrium Reduta, Fort
Wola) Retail Media – встановлення екранів безпосередньо в точках продажу, в супермаркетах:
Biedronka, Lidl, Zabka;

3) вуличні екрани – великі LED - панелі на фасадах будівель та цифрові сітілайти на
зупинках громадського транспорту.

Провівши власні спостереження зовнішньої реклами м. Людблін (Польща) можна
відмітити, що реклама в цьому місті зосереджена в точках, де життя сповільнюється або
переходить у режим «відпочинку». Головними хабами тут є торгові центри  VIVO! Lublin
та Lublin Plaza.

Порівнявши із цифровою зовнішньою рекламою (DOOH) у західному місті «Лева»,
зауважимо, що ринок цифрової реклами Львова є унікальним для України. На відміну від
інших мегаполісів, де переважають гігантські конструкції, місто зробило ставку на smart-
формати, які органічно вписуються в історичний ландшафт.

Головною особливістю Львова є використання цифрових носіїв, що імітують
традиційні архітектурні форми. Цифрові тумби та призматрон, що розміщені біля Оперного
театру - це сучасна інтерпретація класичних афішних стовпів. Завдяки механізму обертання
та високоякісним LED-панелям, вони забезпечують 360-ти градусний огляд. Це дозволяє
залучати як пішохідний потік на проспекті Свободи, так і пасажирів транспорту.

Реклама у центрі Львова працює за принципом «right time, right place». Завдяки
цифровим технологіям, контент може змінюватися залежно від часу доби: вранці акцент на
ділові пропозиції та каву, ввечері  на культурні заходи, ресторани та розваги.

Усередині торгових центрів цифрова реклама перетворюється на інструмент
безпосереднього впливу на покупку. Наприклад, ТЦ «Магнус», який розташований на
перетині центральних вулиць міста, він використовує внутрішні цифрові дисплеї для
навігації та промоції преміальних брендів.

Якщо Варшава  це «маркетинговий шум» і масштаб, Люблін  «емоційний look and
feel» у затишних ТРЦ, Львів  це «lifestyle-контент» у реальному часі, то Тернопіль – місто з
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власним ритмом, де життя вирує навколо центру та ключових транспортних вузлів. Так,
зовнішня реклама міста Тернополя включає банери, білборди, призматрони, сітілайти,
вивіски, розміщення яких регулюється рішенням міської ради і допомагає підприємцям
доносити інформацію до мешканців та гостей міста.

Аналізуючи можливості цифрової реклами у місті Тернопіль, найбільш перспективною
локацією є район залізничного вокзалу. Це «ворота» міста, де щодня проходять тисячі
студентів, бізнесменів і туристів. Поблизу вокзалу в приміщенні хостелу Rooms розташоване
кафе з символічною назвою «0352» - це телефонний код міста. І це ідеальний якір для
розміщення зовнішньої реклами, допомагаючи брендам охопити широку аудиторію. Саме
тут, на фасаді будинку, розміщена цифрова реклама – кутовий LED екран. Вона чудово
вписується в контекст і створює атмосферу активного живого міста Тернопіль.

На відміну від Польщі, де реклама орієнтується на масштаб, у Тернополі найкраще
працює локальна ідентичність. Кафе «0352» - справжній бренд файного міста Тернопіль. Це
не просто телефонний код, це символ міста, щось рідне та тільки для своїх.

Таким чином, сучасний розвиток цифрової зовнішньої реклами в Україні та Польщі
свідчить про повну трансформацію міського простору, де технології стають не просто
інструментом продажу, а інтелектуальною частиною інфраструктури. Основна перевага
формату DOOH полягає в його здатності долати статичність: динамічне зображення
природно утримує увагу глядача, дозволяючи брендам виділятися серед візуального шуму
без зайвої агресії. Важливим аспектом є адаптивність контенту, коли рекламне повідомлення
змінюється в реальному часі залежно від контексту, погоди чи потреб аудиторії, що робить
комунікацію максимально доречною та персоналізованою.

Отже, цифрова зовнішня реклама демонструє перехід до більш екологічного та
ефективного маркетингу. Відмова від паперових носіїв на користь якісних цифрових панелей
не лише зменшує кількість відходів, а й підвищує якість контакту з аудиторією. Майбутнє
цього ринку полягає у синергії великих вуличних форматів з внутрішньою рекламою в
ритейлі та транспорті, що створює безперервний та логічний шлях споживача від першого
погляду на екран до здійснення покупки.
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ОНЛАЙН-ПЛАТФОРМИ ЯК КАНАЛ ЗБУТУ ДЛЯ УКРАЇНСЬКИХ ПІДПРИЄМЦІВ

Онлайн-платформи перетворилися на основний канал збуту для українських
підприємців, забезпечуючи доступ до мільйонів покупців без значних інвестицій у фізичну
інфраструктуру, особливо в 2025–2026 роках, коли обсяг онлайн-покупок сягнув 256 млрд
грн з ростом на 7%, а проникнення e-commerce перевищило 90% серед міських жителів 18–
55 років. Цей бум пояснюється стійкістю бізнесу попри війну та економічні виклики: за
даними дослідження Horoshop, половина інтернет-магазинів збільшила кількість замовлень,
35% – середній чек, а 47% – прибуток, з фокусом на власний імпорт, перехід з маркетплейсів
на сайти та розширення асортименту. Підприємці, переважно мікробізнеси (38% команд 2–5
осіб, 29% соло), працюють на внутрішньому ринку (78%), але 18% тестують експорт, де
власне виробництво стає ключем до гнучкості. [1]



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

165

Локальні маркетплейси домінують: Rozetka з 30+ млн візитів/місяць пропонує
фулфілмент, AI-аналітику та доставку “сьогодні-на-завтра”, але вимагає високого рейтингу
(>4.5) та комісії 5–20% + абонплата 120 грн/міс, ідеальна для електроніки та товарів
широкого вжитку. Prom.ua з 100 млн товарів та 40 тис. продавців підходить новачкам з
дропшиппінгом, тарифами від 5900 грн/рік + 5–16% комісії, де успіх залежить від SEO,
реклами та >80% позитивних відгуків. OLX еволюціонує в бізнес-платформу з OLX-
магазинами, безпечними платежами та доставкою, генеруючи 22 млн відвідувань для
швидких продажів нових чи вживаних товарів. Allo.ua фокусується на електроніці з
розширенням у fashion, Bigl.ua – на інтеграцію з фіскалізацією, Epicentrk.ua – на
будматеріалах з трафіком 1 млн/день (комісія 5–25%), Kasta – на одязі з експортом до
Польщі (10–20%), Єва – на косметиці, а market by Mono – на зручності з безплатною
доставкою. Соціальні мережі доповнюють: TikTok Shop та Instagram Shopping перетворюють
пости на магазини, залучаючи молодь через вірусний контент та прямі покупки. [2]

Для глобального розширення українці освоюють Amazon з посиленням у Східній
Європі та AI-інструментами, Etsy для handmade з автогенерацією описів, eBay для аукціонів,
де ключова логістика від Ukrposhta чи Нова Пошта. Державні платформи як Nazovni.online
полегшують контракти в ЄС, Дія.Бізнес – експортний портал з даними про ринки та
сертифікацію, EU-Ukraine Business Matchmaking – матчинг з Європою, особливо для агро. У
2026 році e-commerce зросте на 3–5%, з акцентом на ШІ (88% вже використовують для
текстів та рутини), Google Shopping (7.1 млн замовлень), SEO та утримання клієнтів, де
виробники менш залежать від внутрішнього попиту (лише 36% виключно в Україні). Тренди
включають Q-commerce (15–30 хв доставка), AR-примірку та голосовий пошук, з
інвестиціями в рекламу, асортимент та брендинг (лише 13% відмовляються).[2]

Автоматизація критична: CRM як KeyCRM чи SITNIKS інтегрують Rozetka, Prom,
Shopify, синхронізуючи замовлення, чати, залишки та ТТН для обробки тисяч угод. Податки
спрощуються Мінфіном для ФОПів, стимулюючи зростання. Оптимісти (58%) – ті, хто ріст у
2025 (61% прибуток +), використовує ШІ (95%), працює з базою клієнтів та інвестує в бренд,
тоді як песимісти фокусуються на пошуку нових каналів. Стійкість команд 6+ осіб вища
(62% ріст), але найм кадрів – виклик. Прогнози: підвищення цін на інфляцію, стабільна
маржа для 43%, з ШІ як ключовим трендом [1].
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ПОВЕДІНКА СПОЖИВАЧА В УМОВАХ ІНФОРМАЦІЙНОГО ПЕРЕВАНТАЖЕННЯ

У сучасному світі стрімкого розвитку цифрових технологій та комунікацій споживач
щодня стикається з величезним обсягом інформації. Реклама, соціальні мережі, новини,
відгуки, рекомендації  усе це формує так зване інформаційне середовище, яке часто
перевищує можливості людини ефективно його обробляти. Такий стан отримав назву
інформаційного перевантаження.

Актуальність теми зумовлена тим, що інформаційне перевантаження суттєво впливає
на процес прийняття рішень споживачами, змінює їхню поведінку, уподобання та навіть
рівень довіри до брендів і товарів.

Інформаційне перевантаження  це стан, за якого обсяг інформації перевищує здатність
людини її сприймати, аналізувати та використовувати для прийняття рішень.

Основні причини:
 швидкий розвиток інтернету та цифрових платформ;
 зростання кількості рекламних повідомлень;
 доступність великої кількості альтернативних товарів і послуг;
 активне використання соціальних мереж;
 надлишок суперечливої або недостовірної інформації.
У таких умовах споживач змушений скорочувати час на аналіз та приймати рішення

швидше, що впливає на якість вибору.
В умовах інформаційного перевантаження змінюються класичні моделі поведінки

споживача. Основні прояви:
1. Спрощення вибору. Споживачі використовують евристики (спрощені правила

прийняття рішень), наприклад:
 обирають знайомі бренди;
 орієнтуються на ціну;
 довіряють рейтингу або відгукам.
2. Зниження уваги. Через надлишок інформації людина приділяє менше часу кожному

повідомленню, що зменшує ефективність реклами.
3. Вибіркова увага. Споживачі ігнорують більшість інформації та звертають увагу лише

на ту, яка відповідає їхнім потребам або інтересам.
4. Відкладення рішення. Надлишок варіантів часто призводить до «паралічу вибору»,

коли людина відкладає покупку.
5. Зростання ролі довіри. В умовах невизначеності споживачі більше довіряють:

 рекомендаціям знайомих;
 відгукам інших користувачів;
 відомим брендам.
На поведінку споживача в умовах інформаційного перевантаження впливають:

 психологічні фактори (увага, пам’ять, сприйняття);
 соціальні фактори (думка оточення, соціальні мережі);
 культурні фактори (цінності, традиції);
 технологічні фактори (алгоритми рекомендацій, штучний інтелект).
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Особливо важливу роль відіграють алгоритми персоналізації, які відбирають
інформацію відповідно до попередньої поведінки користувача.

Інформаційне перевантаження має як негативні, так і позитивні наслідки.
Негативні:

 зниження якості прийняття рішень;
 підвищення рівня стресу;
 імпульсивні покупки;
 зменшення лояльності до брендів.
Позитивні:

 ширший вибір товарів і послуг;
 доступ до детальної інформації;
 можливість порівняння альтернатив.
Щоб ефективно функціонувати в умовах інформаційного перевантаження, споживачі

застосовують такі стратегії:
 фільтрація інформації (використання перевірених джерел);
 обмеження часу на вибір;
 довіра до авторитетних думок;
 використання рекомендаційних систем;
 формування стабільних споживчих звичок.
Підприємствам важливо враховувати зміну поведінки споживачів:

 спрощувати інформацію про продукт;
 використовувати чіткі та зрозумілі повідомлення;
 підвищувати довіру через відгуки та соціальні докази;
 персоналізувати пропозиції;
 зменшувати кількість варіантів (ефект «обмеженого вибору»).
Отже, інформаційне перевантаження є невід’ємною характеристикою сучасного

інформаційного суспільства. Воно суттєво впливає на поведінку споживачів, змушуючи їх
змінювати підходи до прийняття рішень.

У таких умовах ключовими стають довіра, простота та релевантність інформації. Для
бізнесу це означає необхідність адаптації маркетингових стратегій до нових реалій, а для
споживачів  розвиток навичок критичного мислення та ефективного відбору інформації.
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ВПРОВАДЖЕННЯ ЕФЕКТИВНИХМЕХАНІК ЗАЛУЧЕННЯ У СОЦІАЛЬНИХ

МЕРЕЖАХ

За останні роки, з 2022 по 2026 рік, реклама в соціальних мережах перестала бути
простим показом банерів і текстів. Людям більше не цікаво лише дивитися – вони хочуть
відчувати себе частиною процесу, відповідатити, вгадувати, брати участь у розіграшах і
відкривати нові рівні. Саме цього добивається гейміфікація – цілеспрямоване впровадження
ігрових механік у маркетинг, щоб перетворити пасивного спостерігача на активного
учасника. У цій статті розглянемо, як працюють ці механіки на конкретних прикладах
кампаній з України та світового ринку, на які показники вони впливають, і чому вони стають
однією з ключових інструментів у соцмережах.

Гейміфікація – це стратегічне використання елементів ігор: цілі, винагороди, бали,
рівні, змагання, хештег‑челенджі, квізи, спільні завдання – усередині рекламної кампанії.
Мета не в тому, щоб зробити з бренду відеоігру, а в тому, щоб створити відчуття гри навколо
бренда. За психологічними дослідженнями, такі механіки стимулюють вироблення дофаміну,
тієї самої речовини, яка відповідає за відчуття «о, як класно, хочу ще». Людина відчуває
азарт, виклик і задоволення від досягнень, навіть якщо винагорода – лише місцевий мем,
бейджик або мінімальна знижка [1, с. 8].

У рамках соцмереж (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube Shorts, Viber‑канали,
Telegram‑розсилки) гейміфікація виглядає як: інтерактивні сторіси, квізи, голосування,
мініігри, челенджі, реферальні квест‑системи, лотереї з міні‑форматами. Такі механіки
стають все більш поширеними, бо алгоритми платформ явно підтримують контент, який
витримує високу включність: коментарі, повторні перегляди, ділити, збереження.

Успішні кампанії 2022–2026 років будуються на небагатьох базових механіках, які
легко адаптувати під різні ніші – від ритейлу до телекомунікацій і фінансових послуг.

Передусім це гра на вгадуванні та азарті. Багато брендів у 2023–2025 роках вирішили
відмовитися від пасивних опитувань «виберіть варіант» і перейшли до активних квізів:
«вгадай товар за фото», «встанови правильну послідовність», «знайди сховане на картинці».
Наприклад, косметичний бренд Stylus в 2024–2025 роках впровадив ігрові формати у
email‑розсилках та на сайті: пазл, «три в ряд», «рулетку» та «подарункову коробку», де за
відкриті відкритки користувач отримував промокод. За статистикою, такі гейміфіковані
кампанії збільшили доходи від Stylus приблизно на 150% за рік, а конверсія з каналів з
гейміфікацією щорічно росте на 30–50% [2, с. 74-75].

Друга важлива механіка – командна гра та челенджі. У 2024–2025 роках набирають
обертів брендовані челенджі, у яких користувачі відкривають відео‑завдання, повторюють
рух, відтворюють образ, або виконують короткий квест – наприклад, «протягом тижня
зробити п’ять кроків технічного догляду за телефоном». Одним із яскравих прикладів є
мобільний оператор, який у 2025 році запустив додаток із щотижневими челенджами: за
кожен виконаний квест – додаткові гігабайти, знижки або участь у всеукраїнському
розіграші. Це не тільки підвищило лояльність існуючих клієнтів, але й створило ефект
«сарафанного радіо», адже люди активно ділилися результатами челенджів у своїх
соцмережах.

Третя механіка – прогрес і рівні. Люди добре відчувають систему «іду вгору», коли
бачать візуальні відзнаки: відкриті рівні, статуси, бейджі, прогрес‑бар. У 2023–2024 роках цю
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механіку успішно використовували ритейл‑мережі та програми лояльності, поєднуючи її зі
збіркою колекційних карток. Наприклад, супермаркет Varus у 2023–2024 роках запустив
акцію з колекційними картками у форматі Uнайти: клієнти збирали картки із супергероями,
відкривали їх у додатку, «оживляли» через доповнену реальність і брали участь у внутрішніх
боях. Ця ігрова система не лише збільшила відвідування магазинів, але й залучила клієнтів у
благодійну ініціативу: за певну кількість відкритих карток бренд перерахував 2 млн грн на
розмінування [3].

Четверта механіка – соціальна гра і спільна участь. У 2023–2025 роках гейміфіковані
кампанії активно використовують «чейндж»‑механізм, коли людина відкриває завдання,
виконує його, після чого відправника «назначає» іншого учасника. Це відбувається у форматі
сторіс‑опитувань, ефектів, міні‑відео‑челенджів, голосувань. Такі механіки особливо
ефективні в Instagram і TikTok, де відео швидко віралізуються, а алгоритми явно
підтримують контент із високим рівнем взаємодії. Статистика показує, що гейміфіковані
сторіси та стріми з інтерактивними елементами збільшують кількість коментарів та ділінгів у
кілька разів порівняно з пасивними постами [2, с. 76].

Щоб показати, як ці механіки працюють на практиці, розглянемо конкретні приклади
українських та міжнародних брендів.

У 2024–2025 роках агентство Promodo впровадило для косметичного ритейлу Stylus
серію гейміфікованих активностей: «Три в ряд», «Giftbox» та «Рулетка». Для залучення
аудиторії використовували email‑розсилки, спеціальні лендинги з ігровими віджетами та
стратегічні вставки в регулярні проморозсилки. Механіка працюла так: клієнт відкривав лист
із запрошенням до гри, відкривав віджет, виконував невелике завдання (наприклад, складав
пазл) і в кінці отримував промокод.

За результатами кампанії, дохід з каналу, де використовувалися ігрові механіки, зріс у
2,5 рази порівняно зі звичайними розсилками. Конверсія з таких кампаній систематично
зростає на 30–50% щороку, а частка повторних покупців значно збільшилася. Це довело, що
навіть прості механіки – пазл, рулетка, «подарункова коробка» – змінюють поведінку
користувача: він не просто відкриває лист, він відчуває виклик і відкриває його відразу, щоб
встигнути скористатися винагородою [3].

У 2024–2025 роках український телеком‑оператор Kyivstar впровадив механізм
гейміфікації через мобільний додаток і соцмережі. Клієнтам запропонували щотижневі
квест‑челенджі: «активуйте додаток три дні поспіль», «перевірте баланс через мобільний
додаток», «підпишіться на Telegram‑канал і прочитайте новини». За кожен виконаний крок –
додаткові гігабайти, безкоштовні дзвінки, участь у загальному розіграші [1, с.9-10].

Результати виявилися вражаючими: зростання кількості регулярних активних
користувачів додатку, суттєве збільшення кількості відкритих сторіс у Telegram‑каналах
оператора, а також відчутне зростання «сарафанного радіо», оскільки люди ділилися своїми
досягненнями в соцмережах. Ця кампанія показала, що гейміфікація в телекомі дозволяє
одночасно залучити клієнтів до цифрових каналів, підвищити лояльність і знизити відтік.

У 2023–2024 роках мережа супермаркетів Varus використала гейміфікацію як частина
масштабної кампанії Uнайти. Клієнтам пропонували зібрати колекційні картки з
супергероями, які знайомі з дитинства, і відкривати їх у додатку через камеру. Завдяки
доповненій реальності картки «оживлялися», з’являлися 3D‑персонажі, з якими можна було
взаємодіяти, брати участь у міні‑боях. Ця механіка не лише збільшила відвідування
магазинів, але й створила емоційний зв’язок з брендом: відвідувачі збирали колекції,
обговорювали їх у соцмережах, змагалися між собою [2, с.77-78].

Крім комерційного ефекту, ця кампанія мала соціальний вимір: за певну кількість
відкритих карток Varus перерахував 2 млн грн на розмінування України. Це поєднання
гейміфікації, емоційного образу та соціальної доброчесності стало одним із найпам’ятніших
прикладів українського маркетингу останніх років [1, с. 14].

У 2025 році маркетингові агентства та ритейлери все частіше гейміфікують сезонні
акції типу Black Friday. Наприклад, промодо‑компанії впроваджують перед початком
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основної акції серію «підігрівальних» кампаній: квізи, мініігри, квест‑картки, де клієнтам
пропонують вгадувати розмір знижки, назву товару за силуетом або пройти невеликий
інтерактивний квест у сторіс, щоб розкрити особливу пропозицію. Такі механіки створюють
відчуття очікування, збільшують відвідування сторінки акції напередодні, а також
стимулюють відповідність та ділити, що підсилює охоплення від віриного Contenko.

Отже, гейміфікація рекламних кампаній у соцмережах перестала бути просто модним
трендом і перетворилася на ключовий інструмент для залучення, утримання та конверсії
аудиторії. Механіки на зразок квізів, челенджів, рівнів, прогрес‑барів і командних завдань
дозволяють перетворити пасивного спостерігача на активного учасника процесу, формуючи
емоційний зв’язок з брендом і стимулюючи повторні взаємодії. Конкретні кейси 2022–2026
років – Stylus, Kyivstar, Varus, ритейл‑мережі з Black Friday – показали, що правильно
побудовані гейміфіковані кампанії систематично підвищують доходи, конверсію, лояльність
і відповідність, а також відкривають простір для соціальних та благодійних ініціатив. Тому
для брендів, які планують роботу в соцмережах у 2026–2027 роках, гейміфікація вже не опція,
а безальтернативна частина стратегії залучення.
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ВИКОРИСТАННЯ ТАРГЕТОВАНОЇ РЕКЛАМИ ДЛЯ РОЗВИТКУ
ЛОКАЛЬНОГО БІЗНЕСУ

Таргетована реклама у 2026 році стала основним засобом для розширення локального
бізнесу, особливо в таких містах України, як Тернопіль, Львів чи Київ, де конкуренція
постійно зростає. Цей підхід дозволяє невеликим підприємствам – від кав’ярень і перукарень
до автосервісів і медичних кабінетів – чітко звертатися до клієнтів у радіусі кількох
кілометрів, заощаджуючи кошти та збільшуючи продажі на 30-50 відсотків уже за перші
місяці роботи кампаній. Я розкрию цю тему докладно, без маркованих списків чи зайвої
структуризації, спираючись на найсвіжіші дані та приклади, щоб ви могли негайно
застосувати ці знання у своєму бізнесі, уникаючи англомовних термінів на користь
природної української мови. [1]

Суть таргетованої реклами полягає в точному виборі аудиторії: за місцем розташування,
віком, захопленнями, діями в інтернеті та навіть часом доби. Сьогодні це не просто
налаштування фільтрів у системах оголошень від Гугл чи Фейсбук, а ціла система на основі
штучного інтелекту, яка передбачає бажання клієнтів. Візьміть, наприклад, власника піцерії
в Тернополі: він може показувати оголошення лише тим, хто шукав «піца з доставкою» у
своєму районі ввечері, додаючи персональний текст «Гаряча піца за двадцять хвилин до
ваших дверей». Такі кампанії знижують вартість кліку з 10-15 гривень до 4-7 гривень, а
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кількість дзвінків чи замовлень зростає вдвічі. Головна користь для локального бізнесу –
увага до тих, хто готовий купити саме зараз, а не розкидання зусиль на широку масу, як у
старій рекламі.[3]

Історія такого націлювання змінилася від простих банерів у 2010 до сучасних моделей
штучного інтелекту. У 2025-2026 роках ключовий стрибок – кампанії максимальної
продуктивності в Гугл Реклами, де алгоритм сам розподіляє бюджет між пошуком,
відеосайтом, банерами та картами. Для місцевих бізнесів це золото: уявіть, як ваша реклама
з’являється в картах тому, хто щойно запитував «ремонт автомобілів Тернопіль». За свіжими
даними 2026, подібні кампанії збільшують кількість записів на обслуговування для клінік чи
автосервісів на 40 відсотків, бо враховують реальні візити чи дзвінки в статистику. В Україні
це особливо важливо через бум мобільних пошукових запитів: 85 відсотків локальних
пошуків йдуть зі смартфонів, і штучний інтелект реагує миттєво.[3]

Стратегії зростання через точне націлювання починаються з профілю клієнтів. Замість
масового поширення зосередьтеся на малих групах: для перукарні – жінки 25-40 років у
радіусі 3 кілометрів, які цікавляться «стрижками» чи «манікюром», з повторним показом тим,
хто заходив на сайт, але не записався. У Фейсбуці та Інстаграмі це робиться через власні
аудиторії: завантажуєте номери телефонів із бази клієнтів, створюєте подібні групи людей і
додаєте обмеження по місцю – віртуальний бар’єр навколо магазину. Результат – приріст
відвідувачів на 25 відсотків, як у прикладах українських кампаній для кав’ярень. Бюджет
стартує з 3000 гривень на місяць, але повернення інвестицій сягає чотири сотні відсотків, бо
кожен контакт коштує 20-50 гривень.[2]

Технології 2026 року роблять точне націлювання простим навіть для початківців.
Автоматичні ставки в Гуглі використовують машинне навчання для торгів: ви вказуєте ціль –
п’ятдесят гривень за контакт – і система коригує ціни в реальному часі, враховуючи погоду,
годину, пристрій. Для локальних бізнесів в Україні це рятівне: у дощ у Тернополі реклама
парасольок чи доставки їжі дає 70 відсотків приросту замовлень. Генератор текстів на основі
штучного інтелекту створює оголошення під ваші слова, адаптуючи до місцевих запитів:
«ремонт айфона Тернопіль центр» замість загальних. Підключення до профілю бізнесу в
Гуглі синхронізує відгуки, фото та пропозиції, роблячи сторінку привабливою для місцевих
пошукачів.[1]

Важливий прорив – власні дані клієнтів. З новими правилами конфіденційності системи
покладаються на інформацію з вашого сайту: мітки на сторінках, події в додатках, інтеграція
з базами. Для кафе це повторний показ «Тим, хто замовляв каву минулого тижня – мінус
двадцять відсотків на круасани». Мітка Фейсбуку плюс передача подій фіксують реальні
візити, знижуючи вартість контакту на 15-20 відсотків. Короткі вертикальні відео з
доповненою реальністю – примірка одягу чи віртуальний тур приміщенням – перетворюють
рекламу на досвід, ідеальний для торгівлі чи послуг.[2]

Українська агенція для перукарні у Львові: короткі ролики Інстаграму з «до/після»
плюс обмеження по двох кілометрах, чотири тисячі гривень на місяць, сорок п’ять відсотків
більше записів. Гугл Реклама для піцерії в Одесі: максимальна продуктивність з картами, 38
відсотків приросту замовлень, контакт за 35 гривень. У США кафе з обмеженням по місцю
зросло на 50 відсотків відвідувачів під час місцевих свят. У Тернополі для спортзалу –
Фейсбук плюс Гугл, серія по етапах, 30 відсотків більше абонементів за три місяці.[3]

Майбутнє – голосовий пошук («Окей, Гугл, перукарня поруч») та чат-боти в
оголошеннях. Для локального бізнесу в Україні дві тисячі двадцять шостого точне
націлювання – інвестиція: з десяти тисяч гривень на місяць – п’ятдесят-сто тисяч продажів.
Почніть з вивчення клієнтів, тесту максимальної продуктивності та контенту від них – успіх
забезпечений.[1]
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ТРАНСФОРМАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ЧЕРЕЗ ПРИЗМУ
ПСИХОЛОГІЇ СПОЖИВАЧА: ВІД ФУНКЦІОНАЛЬНОСТІ ДО ЕМОЦІЙНОГО

ЗВ’ЯЗКУ

У сучасному глобалізованому світі ринкова конкуренція сягає небувалих висот. Це
змушує суб’єктів господарювання не лише забезпечувати високу якість товарів, а й
докорінно змінювати підходи до комунікації з ринком. Ключовим фактором успіху стає
здатність маркетологів вивчити та зрозуміти глибинні мотиви споживача. Сучасний
маркетинг уже неможливо уявити без глибокого психологічного аналізу, оскільки індивід є
носієм складних емоцій, мотивів, бажань та цінностей, які в сукупності визначають його
споживчий вибір. У середовищі, де пропозиція значно перевищує попит, стратегічну
перевагу отримує не той, хто пропонує кращі технічні характеристики, а той, хто здатний
побудувати стійкий емоційний зв’язок із аудиторією. Саме психологія стає тим інструментом,
який дозволяє цей зв’язок сформувати, зміцнити та перетворити на тривалу лояльність до
бренду.

Психологія споживача як міждисциплінарна галузь вивчає поведінкові реакції покупців
та фактори, що зумовлюють прийняття рішення про покупку. Це дослідження виходить за
межі простої дилеми «купувати чи ні», охоплюючи широкий спектр емоційних станів,
когнітивних процесів та підсвідомих страхів. Володіння цією інформацією дозволяє бізнесу
мінімізувати ризики невдалого маркетингу та оптимізувати витрати. За даними досліджень,
опублікованих у Harvard Business Review, організації, які застосовують глибокий аналіз
споживацької поведінки та психографічне сегментування, демонструють зростання обсягів
продажу на 85% та збільшення чистого прибутку на понад 25% [1]. Таким чином, розуміння
психологічних аспектів споживання є критичною умовою виживання підприємств у
висококонкурентному середовищі.

Фундаментальні засади застосування психології в маркетингу заклав Едвард Бернейс
[4], який інтегрував методи психоаналізу в рекламні технології. Суттєвий внесок у розвиток
теорії ірраціональної поведінки зробив Даніель Канеман [2], чиї праці з поведінкової
економіки довели вирішальний вплив когнітивних упереджень на економічний вибір.
Питання психологічних аспектів маркетингу в контексті вітчизняного ринку активно
досліджують українські науковці, зокрема А.В. Войчак [3], С.В. Скибінський та Н.В.
Куденко. У їхніх працях акцентується увага на необхідності адаптації світового досвіду до
специфіки українського менталітету та сучасних трансформаційних процесів у національній
економіці.

Еволюція маркетингових стратегій, що базуються на психології, демонструє
поступовий перехід від концепції інтенсифікації збуту («Як продати товар?») до концепції
маркетингу стосунків («Чому люди купують?»). Одним із перших, хто теоретично
обґрунтував та практично реалізував цей підхід, був Едвард Бернейс [4]. Його інноваційність
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полягала в розумінні того, що споживачеві можна реалізовувати не лише фізичний продукт,
а певні символічні значення та психологічні відчуття, пов’язані з ним.

Наприклад, психологія «щастя» Coca-Cola. Компанія протягом десятиліть використовує
психологію ностальгії та сімейних цінностей. Їхня стратегія не фокусується на смакових
якостях напою. Натомість вони продають "щастя" та «відчуття свята». Використання образів
Санта-Клауса та різдвяних вантажівок створює позитивний емоційний якір. Як результат,
при виборі напою в магазині мозок споживача автоматично активує центри задоволення,
пов'язані з теплими спогадами, що робить бренд пріоритетним навіть за наявності дешевшої
альтернативи [1].

Nike майстерно використовує психологію архетипу «Героя». Їхня реклама майже
ніколи не фокусується на технічних параметрах взуття. Замість цього вона розповідає
історію подолання труднощів. Слоган «Just Do It» діє як потужний психологічний стимул,
що закликає подолати власну лінь. Продукт стає символічним «інструментом перемоги», що
формує сильний емоційний зв'язок зі споживачем [4].

З плином часу ці концеції трансформувалися у потужні наукові напрямки, такі як
поведінкова економіка та нейромаркетинг. Дослідження Д. Канемана [2] стали науковим
підґрунтям для розуміння того, що людина не є раціональним суб’єктом. Навпаки, емоції,
звички та когнітивні фільтри виступають головними детермінантами вибору. У сучасній
парадигмі маркетингу психологія виступає фундаментом, на якому будуються всі
комунікаційні стратегії. Рішення приймаються на основі аналізу того, як споживачі
сприймають інформацію, що вони відчувають і як реагують на певні подразники, а не лише
на порівнянні ціни та якості.

Ключову роль у процесі прийняття рішень відіграє емоційний інтелект бренду. Сучасна
реклама має викликати конкретну емоцію  радість, довіру, почуття безпеки або навіть легку
ностальгію. Емоційно забарвлене повідомлення є в рази ефективнішим за суху раціональну
аргументацію. Це зумовлено особливостями роботи людської пам’яті та нейронних зв’язків:
позитивна емоція автоматично асоціюється з високою цінністю продукту. Як наслідок, у
ситуації вибору між аналогічними брендами, покупець обере той, який викликає приємніший
внутрішній відгук, навіть за умови вищої вартості [1]. Інформація про технічні параметри
швидко забувається, проте «емоційний шлейф» від взаємодії з брендом залишається в
пам’яті надовго.

Важливим компонентом є також психологічне таргетування. Наприклад, якщо цільова
аудиторія бренду складається з осіб, схильних до альтруїзму та екологічної свідомості,
маркетингова стратегія повинна базуватися на цінностях сталого розвитку та соціальної
відповідальності. У цьому випадку товар стає інструментом самовираження споживача та
підтвердженням його ідентичності.

Підсумовуючи, зазначимо, що сучасний маркетинг уже неможливо відокремити від
психології. Споживач сьогодні  це не просто статистична одиниця, а складна особистість із
власним набором мотивів та емоційних тригерів. У світі тотальної конкуренції перемагає не
той, хто має ідеальний продукт у вакуумі, а той, хто здатен задовольнити не лише
матеріальну, а й емоційну потребу покупця. Психологія споживача надає маркетологам
інструментарій для створення глибоких зв’язків, які трансформують одноразову покупку на
довготривалу довіру, що є основою стабільного розвитку будь-якого бізнесу.
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РОЛЬ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ У РОЗВИТКУМАЛОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ

У сучасному світі цифровий маркетинг відіграє дуже важливу роль у розвитку малого
бізнесу. Це пов’язано з тим, що все більше людей користуються інтернетом, соціальними
мережами та онлайн-сервісами. В Україні ця тенденція також активно розвивається, тому
підприємці змушені адаптуватися до нових умов ринку.

Цифровий маркетинг включає в себе різні інструменти, які допомагають просувати
товари та послуги в інтернеті. Найпопулярнішими серед них є соціальні мережі (Instagram,
Facebook, TikTok), контекстна реклама, пошукова оптимізація (SEO), email-маркетинг та
створення контенту. Завдяки цим інструментам навіть невеликі підприємства можуть
заявити про себе та знайти своїх клієнтів без великих витрат.

Особливо важливими є соціальні мережі, адже вони дозволяють безпосередньо
спілкуватися з аудиторією. Малий бізнес може публікувати свої товари, розповідати про
акції, отримувати відгуки та швидко реагувати на потреби клієнтів. Це допомагає будувати
довіру та формувати лояльність до бренду.

Ще однією перевагою цифрового маркетингу є можливість точно визначати цільову
аудиторію. Наприклад, рекламу можна налаштувати за віком, місцем проживання,
інтересами та поведінкою користувачів. Це дозволяє не витрачати зайві кошти, а працювати
саме з тими людьми, які можуть бути зацікавлені в продукті.

Важливу роль відіграє і аналітика. За допомогою спеціальних інструментів підприємці
можуть бачити, скільки людей переглянули рекламу, перейшли на сайт або зробили покупку.
Це допомагає оцінити ефективність маркетингових дій та покращити їх у майбутньому.

В умовах війни та економічної нестабільності в Україні цифровий маркетинг став ще
більш актуальним. Багато підприємств були змушені перейти в онлайн-формат, щоб
продовжити свою діяльність. Завдяки цьому вони змогли не тільки зберегти бізнес, а й
розширити свою аудиторію, виходячи навіть на міжнародні ринки.

Отже, цифровий маркетинг є важливим інструментом розвитку малого бізнесу в
Україні. Він допомагає підприємствам бути конкурентоспроможними, ефективно
використовувати ресурси та знаходити нових клієнтів. У майбутньому його роль буде лише
зростати, тому підприємцям важливо постійно вдосконалювати свої знання у цій сфері.
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КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ У СОЦІАЛЬНИХМЕРЕЖАХ

Контент-маркетинг у соціальних мережах у 2026 році перетворився на потужну
екосистему, де бренди не просто публікують пости, а створюють цілі світи взаємодій,
персоналізованих досвідів і конверсійних воронок, інтегрованих безпосередньо в платформи
на кшталт TikTok, Instagram, YouTube Shorts, Threads і навіть еволюціонуючого Bluesky. Ця
еволюція зумовлена фундаментальними змінами в поведінці аудиторії: сучасний користувач
проводить у середньому 2,5 години на день у соцмережах, де увага фрагментована, а
алгоритми винагороджують контент, що хапає за перші 3 секунди. Короткоформатні відео
залишаються королем  Reels, Shorts і TikTok-ролики генерують на 300% більше залучень,
ніж статичні зображення чи каруселі, бо вони імітують природний ритм скролінгу,
пропонуючи миттєву цінність: розвагу, хак чи емоційний тригер. Бренди, які ігнорують цей
формат, втрачають видимість, адже алгоритми Meta і ByteDance пріоритизують динамічний
контент, що тримає користувача довше 5 секунд [1].

Автентичність  другий стовп успіху. У 2026 році «полірований» корпоративний
контент відходить на другий план, поступаючись місцем закулісним відео та «сирим»
сторітелінгом. Аудиторія, особливо Gen Z (17-31 рік) і Alpha (2-16 років), які становлять 60%
активних користувачів, довіряє реальним людям більше, ніж брендам: дослідження
показують, щоконтент, створений кристувачами (UGC) конвертує на 28% ефективніше
традиційної реклами. Класичний приклад  кампанія CeraVe на TikTok, де дерматолог Dr.
Pimple Popper зняла серію “реальних” відео про догляд за шкірою, зібравши понад 100
мільйонів переглядів органічно, без платного просування. Подібні історії множаться:
Chipotle з челенджем #GuacDance набрав 500 мільйонів поширень, піднявши продажі
гуакамоле на 15%, а Olipop через вірусні хуки в Shorts досяг 570 мільйонів переглядів,
перетворивши газовану воду на тренд. В Україні бренди як Rozetka чи Nova Poshta
адаптують це через локальні меми  наприклад, челенджі з «доставкою за 30 хвилин» у стилі
українських влогів, що резонують з культурним гумором [2].

ШІ стає не інструментом, а співтворцем контенту. Генеративні моделі на кшталт Grok 4
чи Llama 3.1 автоматизують 70% рутинного виробництва: від скриптів для Reels до
персоналізованих рекомендацій у DM. Бренд може завантажити дані клієнтської бази, і ШІ
згенерує 100 варіантів відео з унікальними хуками  «як заощадити 500 грн на каві» для
України чи «5-секундний лайфхак для продуктивності». При цьому людський фактор
критичний: редагування тону, додавання локальних нюансів (наприклад, згадка про
«блекаут» чи «чай з м’ятою») зберігає автентичність. Персоналізація йде далі: алгоритми
Instagram тестують контент на мікросегментах (наприклад, 1000 користувачів у Tернополі),
оптимізуючи під часові пояси та інтереси, що підвищує показник клікабельності на 40%.
Оптимізація для алгоритмів пошуку та рекомендацій у соцмережах (social SEO) доповнює це
 41% Gen Z шукає продукти в соцмережах напряму, тому ключові слова в аудіо, підписах і
хештегах («найкращий борщ рецепт 2026», «де купити iPhone у Львові») роблять пости
видимими в пошуку Meta чи TikTok Search [2].

Social commerce  це вже не тренд, а норма, з прогнозованим оборотом $150 млрд на
TikTok Shop і Instagram Checkout. Перехід від скролу до покупки займає секунди: AR-
примірки в одязі (як у Zara), інтерактивні опитування з прямими посиланнями чи live-шопінг,
де інфлюенсери демонструють товар у реальному часі. Успішний кейс  Gymshark, яка через
Reels з мікроінфлюенсерами досягла $50 млн продажів за квартал, комбінуючи контент,
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створений користувачами з безшовною оплатою. В Україні Monobank інтегрував Telegram-
боти з Instagram, дозволяючи оплатити товар з поста одним кліком, що зросло продажі на
25% у 2025. Челенджі еволюціонували: бренди запускають TikTok-фільтри, маски, AR-
ефекти, 3D-об’єкти, де користувачі створюють контент за бренд, отримуючи винагороду 
Duolingo з мемними відео про «мовний апокаліпсис» набрав 1 млрд переглядів [3].

Креатор-маркетинг 2.0 фокусується на мікро- і наноінфлюенсерах (до 10k фоловерів),
бо вони дають прибутковість вкладень у 5-10 разів вищий за селебріті. Довгострокові
партнерства замінюють одноразові пости: креатор стає «обличчям» бренду, як у випадку з
українським блогером @ternopil_foodie, який просуває локальні кафе через серії Stories. 75%
брендів відзначають, що нішеві експерти (фітнес-тренери, кухарі) будують довіру краще, ніж
масові зірки. Платформи спрощують це: Instagram Subscriptions і TikTok Creator Fund
дозволяють монетизувати ексклюзивний контент, а бренди платять за performance (продажі,
а не перегляди) [4].

Довгоформатний контент доповнює шортс, створюючи воронку: швидкий хук веде до
YouTube-серій чи подкастів на Spotify for Podcasters. LinkedIn для B2B переходить до
«людського» сторітелінгу  рефлексії CEO про кризи, як у постах Ілона Маска, що
генерують ліди. Приватні спільноти (Instagram Broadcast Channels з 400 млн користувачів,
Telegram-групи) будують лояльність: ексклюзивні дропи, Q&A чи early access. В Україні
Kyivstar Hub використовує це для B2B-контенту, де менеджери отримують інсайти в
закритих чатах [5].

Локальні тренди в Україні враховують специфіку: Telegram домінує з 50 млн
користувачів, де канали як «Тернопіль Online» інтегрують контент-маркетинг з новинами.
«Живий» SMM-дизайн без надмірних фільтрів, субтитри для доступності (підвищують
утримання клієнтів на 12%) і культурні меми (про «паляницю» чи «євробачення») резонують.
Бренди як Silpo запускають челенджі з українськими рецептами, досягаючи 10 млн
переглядів. Антитренди  перевантаження графікою чи англійською; перемагає українська з
гумором.

Доступність  не опція, а вимога: альт-текст, субтитри, озвучення відео чи анімації
голосом диктора, роблять контент інклюзивним, покращуючи SEO і продажі на 20%.
Глобалізація через локалізацію: контент дублюється мовами, з AI-перекладом, як у Nike з
регіональними кампаніями.

Стратегія успіху  це цикл: моніторинг трендів (TikTok Creative Center, Meta Insights),
тестування (A/B на 10 варіантах), аналітика ROI (продажі > лайки). Бренди як Duolingo
досягають 4x росту через креативні хуки, доводячи: у 2026 контент  це не пости, а машина
продажів у кишені користувача [2].
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В умовах цифровізації суспільства соціальні мережі стають ключовим каналом
комунікації між закладами освіти та потенційними вступниками. Традиційні інструменти
просування поступово втрачають ефективність. На заміну поступово приходять онлайн-
формати, здатні охопити цільову аудиторію у режимі реального часу.

Соціальні медіа утворюють багаторівневу комунікаційну систему, де заклад освіти
виступає одночасно суб'єктом брендингу, джерелом інформації та учасником спільноти.
Просування освітніх послуг відрізняється від комерційного маркетингу: основний «продукт»
є нематеріальним, рішення про вибір закладу є тривалим. Саме тому автентичний,
студентоцентрований контент є значно ефективнішим за формальну інституційну рекламу.

Коледж здійснює активне просування у трьох соціальних мережах, кожна з яких
орієнтована на певний сегмент аудиторії:

 Instagram  основна платформа для візуального брендингу; акцент на фото- та
відеоконтенті зі студентського життя, освітніх досягнень, практичних занять і заходів.
Аудиторія  переважно абітурієнти та нинішні студенти 15–22 років.

 Facebook  платформа для розгорнутих оголошень, новин і формування довіри серед
батьків, партнерів і педагогічної спільноти.

 TikTok  канал для охоплення наймолодшої аудиторії віком 14–17 років через
короткі, нестандартні відеоролики, що демонструють динамічну сторону студентського
життя у форматі.

Ведення трьох платформ одночасно дозволяє реалізувати всебічне охоплення та
забезпечити присутність закладу в усіх точках цифрового контакту з потенційними
вступниками.

Ключовою особливістю стратегії просування коледжу є активне залучення самих
студентів до процесу виробництва та публікації контенту. Студенти беруть участь у зйомці
фото й відео, підготовці ідей для відео, підготовці сторіс і Reels, а також власноруч
публікують матеріали від імені офіційних сторінок закладу. Така модель організації контенту
має кілька переваг:

 контент, створений реальними студентами, сприймається аудиторією як
автентичний і довірливий;

 суттєво зростає частота публікацій без збільшення адміністративного навантаження;
 формується студентська спільнота навколо бренду закладу, що підвищує лояльність

і залученість.
Ефективність контент-стратегії ВСП «Сумський фаховий коледж СНАУ»

підтверджується реальними показниками статистики Instagram-сторінки закладу. Наприклад,
відео до Дня вишиванки (рис. 1), у якому студенти знялися на тлі прапора України, зібрало 2
586 переглядів і 5 годин 45 хвилин сумарного часу перегляду. Публікація отримала 114
лайків, 1 коментар, 5 поширень і 1 збереження — загалом 121 взаємодію. Також, як приклад,
можна навести відео про спеціальність «Юридична діяльність та офісна справа» (рис. 2),
створене у форматі студентського звернення до абітурієнтів, набрало 1 868 переглядів за 3
години 44 хвилини перегляду. Взаємодія склала 92 дії: 82 лайки, 2 коментарі та 8 поширень.

Наведені дані свідчать про те, що короткі відео, створені за участю студентів і
приурочені до актуальних подій або орієнтовані на конкретну спеціальність, забезпечують
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органічне охоплення широкої аудиторії без використання платного просування. Показник
часу перегляду в обох випадках підтверджує, що глядачі переглядають відео до кінця, що є
індикатором якісного та цікавого контенту.

Рис. 1. Приклади статистичних даних сторінки Instagram коледжу
Отже, в умовах цифрової трансформації просування освітніх послуг соціальні мережі

набувають статусу одного з найефективніших інструментів комунікації між закладами освіти
та потенційними вступниками. Вони забезпечують не лише інформування, а й формування
стійкого бренду закладу, розвиток довіри та залучення цільової аудиторії через постійну
взаємодію в онлайн-просторі. Проведений аналіз засвідчує, що найбільш результативною є
багатоплатформна стратегія просування, яка поєднує різні соціальні мережі з урахуванням
специфіки їх аудиторій. Instagram, Facebook і TikTok у комплексі дозволяють охопити різні
вікові та соціальні групи, забезпечуючи безперервну присутність закладу в цифровому
середовищі.
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ГНУЧКЕ УПРАВЛІННЯМАРКЕТИНГОМ ЯК КЛЮЧОВИЙ ФАКТОР ВИЖИВАННЯ
ТА РОЗВИТКУ КОМПАНІЇ ПІД ЧАС КРИЗИ

Сучасна побудова світової та національної економіки остаточно перейшла у стан
високої турбулентності, де криза перестала бути циклічним явищем і перетворилася на
постійне середовище існування. У таких умовах традиційні маркетингові стратегії, що
базуються на статичному плануванні, виявляються неспроможними забезпечити навіть
мінімальне виживання підприємства. Гнучке управління маркетингом у 2024–2026 роках
постає не просто як набір інструментів, а як комплексна філософія управління, що дозволяє
компаніям трансформувати зовнішній тиск у внутрішню енергію розвитку. Ключовим
фактором тут є швидкість перетворення ринкових сигналів на управлінські рішення, що
вимагає відмови від жорстких ієрархій на користь динамічних структур [1, с.125].

Глибоке розуміння гнучкості в маркетингу сьогодні неможливе без аналізу інтеграції
штучного інтелекту в операційні процеси. Протягом останніх двох років українські компанії,
зокрема у сферах ритейлу та телекомунікацій, продемонстрували здатність до радикальної
перебудови моделей взаємодії зі споживачем. Замість тривалих досліджень ринку, що
займали місяці, бізнес перейшов до предиктивної аналітики в режимі реального часу. Це
дозволяє ідентифікувати зміну споживчих настроїв ще до того, як вони стануть очевидними
через падіння продажів. Наприклад, провідні мережі супермаркетів України впровадили
системи динамічного формування асортименту, які автоматично коригують замовлення
товарів залежно від локальних безпекових умов або енергетичної ситуації в конкретному
регіоні. Це і є проявом найвищого ступеня гнучкості, коли маркетингова стратегія
адаптується на рівні окремої торгової точки [1, с.154].

Конкретним прикладом гнучкого управління в умовах кризи є кейс компанії «Нова
пошта», яка у 2024–2025 роках продемонструвала безпрецедентну швидкість запуску нових
форматів сервісу. Впровадження мобільних відділень, що працюють автономно, та розвиток
мережі в країнах Європейського Союзу стали відповіддю на міграційні процеси та
руйнування інфраструктури. Маркетингова стратегія компанії змістилася з агресивного
просування послуг на побудову емоційного зв’язку через надійність та стабільність. Кожна
нова ітерація продукту тестувалася за принципами Agile: запуск пілотного проєкту в одному
регіоні, збір зворотного зв’язку протягом тижня, миттєва корекція та масштабування. Такий
підхід дозволив компанії не лише вижити, а й стати глобальним гравцем у період найтяжчої
національної кризи [2, с. 67].

Іншим показовим прикладом є трансформація маркетингових комунікацій банківського
сектору, зокрема Monobank та ПриватБанку. У 2024 році акцент у маркетингу змістився на
соціальну інклюзивність та гейміфікацію благодійності. Гнучкість тут проявилася у
здатності швидко створювати цифрові продукти, що інтегрують фінансові послуги з
актуальними суспільними потребами. Використання мікро-кампаній, що тривають лише
кілька днів, дозволило банкам підтримувати високий рівень залученості аудиторії, не
викликаючи втоми від реклами. Це підтверджує тезу, що в часи кризи виграє той, хто
швидше за інших здатен проявити емпатію та надати конкретне рішення для нової проблеми
споживача.

Особливе місце в системі гнучкого управління займає робота з персоналом та
формування крос-функціональних команд. У 2025 році стало очевидним, що успішний
маркетинг неможливий без тісної інтеграції з ІТ-департаментами та логістикою. Компанії
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почали створювати так звані «ситуаційні центри», де фахівці різних напрямків спільно
працюють над вирішенням конкретних бізнес-задач у коротких спринтах. Це нівелює
проблему бюрократичних затримок, яка в умовах кризи часто стає фатальною. Гнучкість тут
виражається в делегуванні повноважень: команди на місцях отримують право самостійно
змінювати акценти в рекламних повідомленнях або коригувати умови програм лояльності
залежно від операційної ситуації [3, с.324].

Важливо також розглянути аспект оптимізації маркетингових бюджетів через призму
«бережливого маркетингу». У період 2024–2026 років спостерігається масова відмова від
високовартісних іміджевих кампаній на користь Performance-маркетингу з високим ступенем
персоналізації. Використання великих мовних моделей для генерації контенту дозволило
компаніям масштабувати свою присутність у цифровому просторі без значного збільшення
штату. Проте гнучкість полягає не лише у використанні нових технологій, а й у вмінні
вчасно від них відмовитися, якщо вони не приносять прогнозованого результату. Постійне
тестування гіпотез (A/B тестування на рівні всієї стратегії) стає щоденною практикою, що
забезпечує високу точність інвестицій у маркетинг.

Зв’язок між гнучким управлінням та життєстійкістю компанії простежується також у
здатності до швидкого репозиціонування. Багато українських брендів одягу та косметики,
зіткнувшись із падінням купівельної спроможності, зуміли за лічені місяці переформатувати
свої лінійки продуктів, запропонувавши товари в новому ціновому сегменті без втрати якості
та ідентичності бренду. Це вимагало не лише маркетингової інтуїції, а й гнучкості
виробничих ланцюгів. Таким чином, маркетинг стає драйвером змін для всього підприємства,
змушуючи інші підрозділи підлаштовуватися під динамічний попит [3, с.368].

Завершуючи аналіз, варто зазначити, що гнучке управління маркетингом у 2026 році –
це симбіоз високих технологій та глибокого гуманізму. Компанії, які ставлять у центр своєї
стратегії людину з її новими страхами та потребами, демонструють найкращі показники
виживаності. Гнучкість дозволяє залишатися релевантним у світі, де правила гри змінюються
щохвилини. Це шлях від стагнації до сталого розвитку, де криза сприймається як можливість
для очищення бізнес-моделі від усього зайвого та фокусування на тому, що дійсно має
значення для клієнта. Вміння бути швидким, щирим та адаптивним стає головним активом
сучасної компанії, що прагне не просто зберегти свої позиції, а й стати лідером нової
економічної епохи.
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ЯК АЛГОРИТМИ ФОРМУЮТЬ НАШІ БАЖАННЯ: ПРИХОВАНИЙ ВПЛИВ
ЦИФРОВОГОМАРКЕТИНГУ НА ВИБІР ЛЮДИНИ

У сучасному цифровому суспільстві маркетинг перестав бути лише інструментом
продажу товарів і послуг. Він перетворився на складну систему впливу, яка не тільки реагує
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на потреби людини, а й здатна частково формувати їх. Алгоритми соціальних мереж,
пошукових систем та онлайн-платформ аналізують поведінку користувачів і на основі цього
прогнозують, а іноді й конструюють їхні майбутні бажання.

Сьогодні кожен користувач перебуває в умовах персоналізованого інформаційного
середовища. Алгоритми формують так звані «інформаційні бульбашки», у яких людина
бачить лише той контент, що відповідає її інтересам та попередній поведінці. Це поступово
змінює сприйняття реальності та впливає на формування уподобань і рішень [1, 2].

Основні механізми, за допомогою яких алгоритми впливають на вибір людини:
1. Цифровий слід як основа алгоритмічного впливу. Кожна дія користувача в інтернеті

- перегляди, лайки, пошукові запити, час взаємодії з контентом - формує цифровий слід. Ці
дані збираються та аналізуються алгоритмами, які створюють детальний профіль поведінки
людини. На основі цього формується цифрова модель користувача, що дозволяє
прогнозувати його майбутні дії та інтереси.

2. Передбачення поведінки та формування попиту. Сучасні алгоритми працюють не
лише з уже наявними потребами, а й з потенційними. Вони аналізують великі масиви даних і
поведінку схожих користувачів, щоб передбачити момент, коли людина буде найбільш
схильна до певної дії, зокрема покупки. У цей момент їй і показується відповідний контент
або реклама.

3. Персоналізація та мікротаргетинг. Цифровий маркетинг перейшов від масового
підходу до мікротаргетингу, де враховуються не лише демографічні характеристики, а й
психологічні особливості користувача. Алгоритми аналізують інтереси, емоційні реакції та
поведінкові моделі, щоб створювати максимально персоналізовані рекламні повідомлення
[3].

4. Інформаційні бульбашки та обмеження вибору. Алгоритми соціальних мереж
формують інформаційні бульбашки, у яких користувач отримує обмежений і
відфільтрований контент. Це створює ілюзію повної інформаційної картини світу, хоча
насправді значна частина альтернативних точок зору або продуктів залишається поза увагою.

5. Психологічні механізми впливу. У цифровому маркетингу активно
використовуються когнітивні упередження людини. Серед них - соціальний доказ, ефект
дефіциту та страх втрати можливості. Ці механізми стимулюють емоційні та імпульсивні
рішення, які часто переважають над раціональним аналізом.

6. Економіка уваги та дофаміновий механізм. Соціальні мережі побудовані таким
чином, щоб максимально утримувати увагу користувача. Нескінченні стрічки, короткі відео
та постійні сповіщення активують систему винагороди мозку, що призводить до зниження
концентрації та критичного мислення.

7. Соціальний доказ і формування бажань. Алгоритми підсилюють контент, який
демонструє популярність товарів або стилю життя. Людина підсвідомо орієнтується на
поведінку інших, що формує ефект соціального наслідування та сприяє виникненню нових
штучних потреб.

8. Алгоритмічна маніпуляція вибором (nudging). Цифрові платформи використовують
«підштовхування» - зміну архітектури вибору, коли користувача непомітно спрямовують до
потрібного рішення. Це реалізується через дизайн інтерфейсу, автоматичні налаштування
або візуальні акценти [5].

9. Динамічне ціноутворення та ефект дефіциту. Алгоритми можуть змінювати ціни
залежно від поведінки користувача та попиту. Додатково використовується штучний дефіцит
- таймери або обмежена кількість товару, що створює відчуття терміновості та стимулює
швидкі емоційні покупки.

10. Постпокупний вплив і закріплення поведінки. Після здійснення покупки алгоритми
продовжують впливати на користувача через рекомендації, схожі товари та позитивні
відгуки. Це зменшує сумніви після вибору та закріплює споживацькі поведінкові моделі.

Отже, сучасні алгоритми цифрового маркетингу відіграють ключову роль у формуванні
людських бажань. Вони не лише аналізують поведінку, а й активно впливають на неї,
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створюючи нові потреби та керуючи увагою користувача. Усвідомлення алгоритмічного
впливу є необхідною умовою розвитку критичного мислення та збереження автономності
рішень у сучасному інформаційному суспільстві.

Цифровий маркетинг дозволяє компаніям швидко реагувати на зміни в поведінці
споживачів, використовуючи дані для кастомізації та оцінки ефективності кампаній у режимі
реального часу. Він також сприяє більш точному вимірюванню ефективності за
допомогою аналітичних інструментів, що дозволяє компаніям оперативно
вдосконалювати свої стратегії. Однак цифровий маркетинг не позбавлений викликів, серед
яких посилення конкуренції, занепокоєння щодо конфіденційності даних, а також постійна
необхідність адаптації до нових технологій та алгоритмів платформ, що розвиваються.
Вивчення тенденцій цифрового маркетингу в умовах зростаючої конкуренції вказує на те,
що цей сектор продовжуватиме розвиватися, адаптуючись до нових технологій, таких як
штучний інтелект, автоматизація процесів і зростаюча роль мобільних платформ. Ці зміни
відкривають нові можливості для маркетологів, водночас вимагаючи від них постійного
навчання та інновацій [4].

Список використаних джерел
1. URL: https://salesdoubler.pro/vpliv-na-povedinku-spojivachiv/
2. URL: https://prostir.pdaba.dp.ua/index.php/journal/article/view/1254/1207
3. Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice.

Pearson Education, 2019.
4. Котлер Ф., Картаджая Г., Сетіаван І. Маркетинг 5.0: технології для людства. — Київ:

Вид-во «Наш формат», 2021.
5. Талер Р., Санстейн К. Поштовх: як допомогти людям приймати кращі рішення. —

Київ: Наш формат, 2022.

УДК 005.35:339.138
Світлана СМУСЕНКО,
Тернопільський фаховий коледж харчових
технологій і торгівлі, м. Тернопіль
Науковий керівник: Надія БЕРЕЗІВСЬКА,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ЕКОЛОГІЧНІ ТА ЕТИЧНІ ВИМІРИ СОЦІАЛЬНО-ВІДПОВІДАЛЬНОГО
МАРКЕТИНГУ В СУЧАСНИХ УМОВАХ

Соціально-відповідальний маркетинг екологія та етика є одним з ключових напрямків
сучасного маркетингу, який інтегрує економічні цілі бізнесу з принципами сталого розвитку,
соціальної справедливості та екологічної безпеки. У XXI столітті, коли глобальні виклики,
такі як зміна клімату, виснаження ресурсів та соціальна нерівність, стають домінуючими,
компанії змушені переосмислювати свої стратегії. Соціально-відповідальний маркетинг не
просто інструмент просування товарів, а комплексний підхід, що передбачає врахування
інтересів усіх стейкхолдерів: споживачів, співробітників, суспільства та планети. Він
базується на етичних принципах, де прибуток не є єдиною метою, а стає результатом
гармонійного балансу між бізнесом і довкіллям. За даними глобального ринку корпоративної
соціальної відповідальності (CSR), його обсяг у 2026 році оцінюється в 1180,32 мільярда
доларів США, з прогнозованим зростанням до 2,79 трильйона доларів до 2035 року при
середньорічному темпі 10,1%. Це свідчить про перехід від реактивних ініціатив до
стратегічної інтеграції екологічних і етичних норм у маркетингову діяльність [1].

Історично соціально-відповідальний маркетинг еволюціонував від філантропії кінця
XX століття до повноцінної парадигми в XXI. У 2023–2026 роках цей процес прискорився
через посилення регуляцій, таких як Європейський зелений курс, який Україна активно
інтегрує в національне законодавство. Наприклад, у 2025 році Україна припинила транзит
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російського газу, що стало кроком до енергетичної незалежності та переходу на
відновлювані джерела. Бізнеси, які ігнорують ці тренди, ризикують втратити довіру
споживачів: 60% компаній впроваджують ініціативи сталості, а 50% фокусуються на
екологічній відповідальності. В Україні екологічна трансформація бізнесу набула особливого
значення через війну та необхідність відновлення. Компанії, як «Сільпо» (Fozzy Group),
встановили автомати для збору ПЕТ-пляшок у магазинах, пропонуючи знижки за повернення
тари, що не тільки зменшило пластикове забруднення, але й підвищило лояльність клієнтів
[3].

Екологічний аспект соціально-відповідального маркетингу є центральним у
формуванні «зелених» стратегій. Екологічний маркетинг, або green marketing, передбачає
просування продуктів і послуг, що мінімізують шкоду довкіллю: від екопакування до
циркулярної економіки. У 2024 році в Україні запустили ініціативи з сортування відходів у
ритейлі, де «Сільпо» ввело бренд «Зелена лінія» з натуральними продуктами, що
відповідають стандартам сталості. Глобально Unilever повідомила про 75% зростання
продажів від «сталих брендів», які впровадили екологічні практики, такі як зменшення
пластику та перехід на відновлювану енергію. Patagonia, культовий бренд одягу для outdoor,
у 2023–2025 роках передав мільярди прибутків на боротьбу з кліматичними змінами, що не
знизило, а навпаки, посилило продажі завдяки довірі споживачів. В Україні «Нова Пошта»
інвестувала в екологічні проєкти, включаючи відновлення інфраструктури та підтримку
зеленої логістики, що в 2025–2026 роках стало частиною тренду на мінімалізацію
вуглецевого сліду [2].

Цифрові технології значно посилюють екологічний маркетинг. Big Data, CRM-системи
та блокчейн дозволяють відстежувати екологічні показники в реальному часі. За даними
досліджень 2025 року, 65% CSR-рішень (рішення корпоративної соціальної відповідальності)
базуються на хмарних платформах для моніторингу сталості. В Україні львівський бренд Sue
пропонує клієнтам повертати тару за знижки, використовуючи цифрові додатки для трекінгу,
що мотивує до повторного використання. У 2026 році ринок корпоративної соціальної
відповідальності досягне 1180 мільярдів доларів, з 35% часткою цифрових платформ для
партнерств з неурядовими організаціями. Це дозволяє брендам демонструвати прозорість:
наприклад, у Європі 61% компаній дотримуються стандартів Організації економічного
співробітництва та розвитку щодо етичного звітування. Україна, інтегруючись у
Європейський зелений курс, отримує фінансову підтримку з Фонду модернізації
Європейського Союзу для незахищених галузей економіки, де вартість викидів діоксиду
вуглецю сягає сімдесяти євро за тонну [1].

Етичний вимір соціально-відповідального маркетингу стосується чесності, уникнення
маніпуляцій та поваги до прав людини. У 2023–2026 роках споживачі дедалі частіше
бойкотують бренди з «грінвошингом» – фальшивими екологічними заявами. 40% ринку
корпоративної соціальної відповідальності пов'язано з громадськими програмами, де етика
стає конкурентною перевагою. В Україні компанії як МХП, «Енергоатом» та «Укрзалізниця»
впроваджують етичні стандарти, звітуючи про соціальні ініціативи: станом на 2024 рік лише
20–30% бізнесів повноцінно реалізують корпоративну соціальну систему. «Нова Пошта» у
2025 році розширила благодійний фонд «Крила надії», підтримуючи освіту та
інфраструктуру, що підвищило лояльність на 25–30%. Patagonia демонструє етику,
ремонтуючи одяг безкоштовно та судячись з урядами за екологічні порушення [2].

Переваги такого маркетингу багатогранні. По-перше, зростання продажів: стали бренди
Unilever зросли на 75% у 2023–2025. По-друге, лояльність: 66% споживачів обирають етичні
бренди. По-третє, репутація: у 2026 році 50% маркетологів відзначають близький за духом та
зрозумілий аудиторії вміст як ключовий чинник успіху. В Україні «Сільпо"» через еко-
автомати скоротило пластик на тисячі тонн у 2024–2025. Ринок корпоративної соціальної
відповідальності у Європі (35% глобального) веде за собою Україну, де бізнеси як Sue
мотивують повторні покупки знижками за тару [2].
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Виклики реалізують не без перешкод. Грінвошинг карається штрафами: у ЄС у 2025
році введено жорсткі перевірки. В Україні війна ускладнює впровадження, але проєкти Green
Deal Ukraїна з Польщею та Німеччиною надають підтримку. Вартість ініціатив висока:
перехід на екопакування збільшує витрати на 10–20%, але окупається за 2–3 роки через
лояльність. 30% корпоративної соціальної відповідальності – партнерства з неурядовими
організаціями, що вимагає координації [3].

Стратегії впровадження починаються з політики корпоративної соціальної
відповідальності. Компанії проводять аудит: у 2025 році 61% використовують методичні
рекомендації та настанови, розроблені Організацією економічного співробітництва та
розвитку. Потім – комунікація: соціальні мережі з близьким за духом контентом (63%
ефективності). В Україні цифрова аналітика Big Data трекає еко-показники. Приклади:
«Сільпо» інтегрувало сортування в маркетинг, Patagonia – ремонт у стратегію. У 2026 році
ШІ етично автоматизує маркетинг, уникаючи маніпуляцій [1].

Отже, соціально-відповідальний маркетинг екологія та етика – не тренд, а необхідність.
У 2023–2026 роках глобальний ринок CSR зріс на 10%, Україна інтегрується в Green Deal.
Бренди як Unilever, Patagonia, «Сільпо» демонструють успіх. Майбутнє – за прозорістю, де
етика підвищує прибуток.[1].
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ТРАНСФОРМАЦІЯ РЕКЛАМНИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВА У СУЧАСНИХ
УМОВАХ: РЕГІОНАЛЬНИЙ АСПЕКТ

У сучасних умовах реклама трансформувалася з простого засобу інформування на
важливий інструмент підтримки та стала стратегічним ресурсом бізнесу. В умовах зростання
ролі цифрових технологій реклама допомагає фірмам бути конкурентоспроможними,
знаходити нових клієнтів та підтримувати їх лояльність. Вона є не лише засобом просування
товарів і послуг, але й способом донести до споживачів важливі ідеї та цінності компанії.
Оскільки сучасна людина перебуває під тиском масивних обсягів інформації, рекламний
продукт має бути не лише креативним, а й глибоко змістовним, орієнтованим на реальні
запити споживача. Головна мета реклами у сучасних умовах - не просто привернути увагу
споживача, а сформувати фундамент довіри. Саме тому вивчення актуальних рекламних
механізмів є критично важливим для бізнесу, який прагне ефективно взаємодіяти з ринком у
динамічному світі.

Наразі реклама використовується як якісний інструмент для досягнення цілей
підприємства, які формуються на основі попиту, характеристик цільової аудиторії, ринкової
кон'юнктури та загальної маркетингової стратегії. За класифікацією Ф. Котлера, рекламні
звернення поділяються на три основні типи залежно від їхньої мети.
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1. Інформативна реклама. Найбільш актуальна на етапі виведення продукту на ринок. Її
пріоритет полягає в тому, щоб познайомити споживача з новинкою та сформувати
первинний іпопит.

2. Переконувальна реклама. Набуває ваги під час активної конкуренції. Мета такої
комунікації – довести до споживачів переваги конкретного бренду та стимулювати вибір
саме цього товару серед аналогів.

3. Нагадувальна реклама. Важлива для стабільних брендів з високим рівнем
впізнаваності. Яскравим прикладом є стратегія Coca-Cola: відомий слоган «Завжди Coca-
Cola» працює не на пояснення властивостей напою, а на підтримку постійної присутності
бренду в підсвідомості споживачів.

Також можна відзначити роль підкріплювальної реклами. Вона спрямована на пост-
купівельний етап, допомагає споживачеві позбутися сумнівів у правильності вибору та
переконує його в отриманні максимальної вигоди від придбання товару [1].

У сучасних ринкових умовах рекламна діяльність трансформувалася, а стрімка
діджиталізація та інтенсивний розвиток цифрових технологій суттєво посилили роль
комунікаційних каналів в медійному просторі. Завдяки алгоритмам збору та аналізу даних,
підприємства отримують можливість постійної взаємодії з потенційними споживачами,
враховуючи їх індивідуальні вподобання та місце проживання. Така персоналізація
рекламного контенту не лише максимізує ефективність комунікаційних кампаній, а й сприяє
раціоналізації маркетингових асигнувань, забезпечуючи вищий рівень окупності інвестицій.

Використання сучасної реклами можна розглянути на прикладі провідних приватних
підприємств Гусятинського регіону, які демонструють успішну адаптацію маркетингових
стратегій до сучасних цифрових реалій. Компанія «Шик Галичина» активно використовує
іміджеву рекламу, підкреслюючи свої переваги як виробника з тривалою історією та
традиціями. На офіційному сайті фабрика розміщує опис своїх цінностей, де робиться
наголос на тому, що меблі створюють комфорт, затишок і покращують якість повсякденного
життя споживачів. Приватне підприємство «Шик Галичина» останнім часом використовує
легку та зрозумілу рекламу, яка добре заходить людям: вони активно знімають TikTok,
роблять меми, публікують короткі смішні відео, показують свою продукцію в повсякденному
житті, використовують трендові звуки та простий гумор [2].

ПП «Гусятинська меблева фабрика «Елегант»» позиціонує себе як виробник якісних
м’яких меблів із широким асортиментом моделей, включно з кутовими диванами, м’якими
диванами, куточками та ліжками. Основний акцент у рекламних повідомленнях робиться на
якість матеріалів, функціональність продукції та комфорт для споживача. Наразі фабрика
використовує реклами менше у порівнянні ніж інші виробники. Контент майже не
змінюється, немає трендів, челенджів і живої взаємодії з аудиторією. Через це бренд
виглядає менш сучасним і програє в порівнянні з іншими виробниками [3].

Фабрика меблів «Комфорт» не дуже часто використовує поєднання традиційних та
сучасних форм реклами. З одного боку, підприємство має салони меблів у Гусятині,
Хмельницькому та Чорткові, що є самостійним видом просування продукції, оскільки
покупець може побачити меблі наживо та отримати консультацію на місці. Але практично
не веде активної реклами: вона майже не використовує TikTok, не проводить розіграші, не
працює з блогерами та не робить промоакції. Контент у соціальних мережах з’являється
дуже рідко або зовсім відсутній, через що бренд мало помітний і не привертає увагу нової
аудиторії.

При аналізі даних, можна зрозуміти, що для меблевих фабрик Гусятина ефективним є
просування через платформи Facebook та Instagram, які дозволяють охоплювати не лише
місцеву аудиторію, а і мешканців прилеглих населених пунктів. Розміщення фотографій
готових виробів, прикладів індивідуальних замовлень, відгуків клієнтів та інформації про
знижки сприяє формуванню позитивного іміджу підприємства та стимулює попит на
продукцію. Також варто використовувати короткі відеоогляди, де меблі показані в реальних
житлових інтер’єрах, що допомагає споживачеві краще уявити виріб у власній оселі.
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Підсумувавши, можемо сказати що, реклама є одним із важливих основних
інструментів підвищення конкурентоспроможності підприємств. Висока якість надання
послуг, імідж, правильно обрана стратегія роботи з клієнтами та вдала реклама зможуть
вплинути на попит споживачів і підвищити прибуток фірми.
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ВИКОРИСТАННЯШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ В ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ:
МОЖЛИВОСТІ ТА ВИКЛИКИ

Сучасний розвиток цифрової економіки в маркетингу має суттєві трансформації,
пов’язані із впровадженням новітніх інформаційних технологій. Активне поширення
Інтернету, цифрових платформ та соціальних мереж значно змінило способи взаємодії
підприємств зі споживачами. У таких умовах традиційні маркетингові інструменти
поступово поступаються місцем цифровим технологіям, які дозволяють більш ефективно
аналізувати поведінку споживачів, персоналізувати маркетингові комунікації та
оптимізувати рекламні кампанії.

Однією з найважливіших тенденцій сучасного етапу розвитку цифрового маркетингу є
використання технологій штучного інтелекту. Завдяки здатності обробляти великі масиви
інформації, аналізувати поведінкові дані та прогнозувати майбутні дії споживачів, системи
штучного інтелекту стають важливим інструментом підвищення ефективності маркетингової
діяльності підприємств. Як зазначають дослідники, використання штучного інтелекту у
цифровому маркетингу дозволяє підвищити рівень персоналізації маркетингових пропозицій,
покращити взаємодію з клієнтами та оптимізувати процес прийняття управлінських рішень
[1].

Що ж таке штучний інтелект (ШІ)? Якщо коротко, то він відповідає двом словам
(поняттям): автономність і адаптивність. Автономність – це здатність виконувати завдання в
складних умовах без керівництва над ним користувача. Адаптивність – це здатність
покращувати себе, навчаючись на власному досвіді.

Взагалі застосування штучного інтелекту впливає на всі складові маркетингового
комплексу підприємства, що традиційно описується моделлю 4P: продукт, ціна, розподіл і
просування [1].

У межах товарної політики штучний інтелект дозволяє аналізувати потреби споживачів
та формувати асортиментну структуру відповідно до попиту, також дозволяє компаніям
створювати товари, які максимально відповідають потребам клієнтів. Рекомендаційні
системи виявляють закономірності купівельної поведінки, що дає змогу коригувати товарні
пропозиції та розробляти нові продукти. Аналіз відгуків і коментарів допомагає виявляти
слабкі місця продукції та вдосконалювати її характеристики.
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У сфері цінової політики використовуються алгоритми динамічного ціноутворення.
Такі системи враховують рівень попиту, конкурентне середовище, сезонність і поведінкові
фактори. Це дозволяє оперативно змінювати ціни та забезпечувати максимізацію прибутку
без втрати конкурентоспроможності.

У системі розподілу штучний інтелект сприяє прогнозуванню обсягів продажів,
оптимізації запасів та управлінню логістичними процесами. Алгоритми прогнозування
дозволяють мінімізувати ризик дефіциту або надлишку товарів, що позитивно впливає на
фінансові результати підприємства [1].

Найбільш відчутний вплив ШI спостерігається у сфері просування. Персоналізована
реклама, автоматичне налаштування рекламних кампаній, аналіз ефективності в режимі
реального часу та адаптація контенту до конкретного користувача значно підвищують
результативність маркетингових заходів. Моделі ШІ дозволяють швидко створювати різні
варіанти рекламних повідомлень і тестувати їх ефективність.

Штучний інтелект трансформує традиційну модель маркетингового комплексу,
роблячи її більш гнучкою, аналітично обґрунтованою та орієнтованою на індивідуальні
потреби клієнтів. ШІ у інтернет-маркетингу має суттєві переваги.

По-перше, це зниження витрат за рахунок автоматизації рутинних процесів.
По-друге, висока швидкість обробки інформації, що дозволяє приймати управлінські

рішення в режимі реального часу.
По-третє, персоналізація комунікацій, яка підвищує рівень задоволеності клієнтів і

збільшує конверсію. Крім того, використання прогнозних моделей сприяє більш точному
плануванню та зменшенню ризиків [2].

Також однією з ключових переваг застосування штучного інтелекту є підвищення
ефективності маркетингових комунікацій. Наприклад: алгоритми машинного навчання
дозволяють визначати вподобання користувачів на основі їхньої онлайн-активності, що
значно підвищує точність таргетування рекламних повідомлень, також дозволить
відслідковувати настрій цільової аудиторії через коментарі. Це допоможе компаніям
взаємодіяти зі споживачами в режимі реального часу, забезпечуючи швидкий зворотний
зв’язок і покращуючи клієнтський досвід. Крім того, автоматизація рутинних завдань дає
змогу маркетологам зосередитися на стратегічних аспектах діяльності. [2]

Водночас впровадження штучного інтелекту має і кілька недоліків. Зокрема, існують
ризики, пов’язані з конфіденційністю даних, етичними аспектами використання алгоритмів,
створенням неправдивої інформації.

1. Проблема: ШІ може мати вбудовані упередження (через певну бульбашку фільтрів).
Рішення: Нейтральні формулювання.

2. Проблема: ШІ може генерувати неправильну інформацію, робити похибки. Рішення:
перевірка джерел, використання надійних джерел.

3. Проблема: розкриття персональних даних. Рішення: Анонімізація даних, не ділитися
особистим.

Також важливою проблемою є необхідність постійного оновлення знань і навичок
фахівців у сфері маркетингу, оскільки технології швидко змінюються.

Важливою складовою є інтеграція AI у CRM-системи. Це забезпечує накопичення та
аналіз даних про клієнтів, формування повної картини їх взаємодії з підприємством і
побудову ефективного клієнтського шляху (customer journey). Завдяки цьому підвищується
рівень лояльності та довіри споживачів [2].

Використання ШІ змінює роль маркетолога, який поступово переходить від виконання
технічних завдань до управління цифровими інструментами та аналізу отриманих
результатів. У зв’язку з цим особливої актуальності набуває питання підготовки фахівців,
здатних ефективно працювати з інноваційними технологіями та адаптуватися до нових умов
ринку.
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СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ БРЕНДІВ У ВІРТУАЛЬНИХ СВІТАХ

У сучасному цифровому просторі віртуальні світи, такі як метасвіт, стали потужною
платформою для брендів, де традиційні межі просування розмиваються, а взаємодія з
аудиторією набуває об’ємності та індивідуальності. З 2023 по 2026 рік витрати брендів на
рекламу в метасвіті зросли з 5,3 мільярда доларів, демонструючи перехід від галасу до
кампаній, орієнтованих на повернення інвестицій, де ключовими є доповнена реальність,
технології веб три, віртуальні зали для показів та віртуальні шоуруми. Nike та інші гіганти,
як у Roblox з Nikeland чи Decentraland з модними подіями, задають тон, поєднуючи ігри,
невзаємозамінні токени та спілкування для залучення покоління Z і Альфа, де ринок Roblox
досяг 5,87–5,97 мільярда доларів у 2025 році [3].

Віртуальні світи на кшталт Roblox та Decentraland пропонують брендам унікальний
простір, де аватари користувачів не просто сприймають зміст, а живуть у брендованому
середовищі, купуючи цифрові активи та формуючи вірність через досвід. Nike запустила
Nikeland у Roblox у 2021 році, натхненну своєю штаб-квартирою в Beaverton, але з 2023 року
платформа розвинулася в центр спортивних розваг — від гри в доджбол та піжмурки до
цифрового шоуруму з доповненою реальністю для примірки Air Force 1 та Air Max 2021, де
реальні рухи через акселерометри смартфонів інтегруються в гру. За даними 2024–2026 років,
Nikeland привернув мільйони унікальних відвідувачів, з брендовими інтеграціями, що зросли
на 36% у Roblox, перетворюючи гру на платформу способу життя, де користувачі одягають
аватарів у одяг Nike по всьому метасвіті. Ця стратегія ґрунтується на підході випробування
та навчання Nike, де віртуальні тести продуктів передують фізичному виробництву,
зменшуючи ризики та підвищуючи екологічність, особливо в модній індустрії. [2].

У 2025 році Nike розширила Nikeland інтеграціями з Fortnite та власними колекціями
невзаємозамінних токенів, продаючи ексклюзивні скіни за токени, що генерували мільйони в
доходах – спортивний одяг інвестував 680 мільйонів доларів у віртуальні спонсорства.
Користувачі не просто грають: вони спілкуються, беруть участь у турнірах з призами у
вигляді реальних знижок, формуючи емоційний зв’язок, де час у доповненій реальності
вимірюється як ключовий показник успіху [1].

Decentraland, як децентралізована платформа на блокчейні, акцентує на власності.
Бренди купують віртуальну землю для постійних просторів, де користувачі монетизують
зміст через невзаємозамінні токени. Томмі Гілфігер у 2023 році створив динамічний простір
з фотобудками та щоденними зонами, що привернуло тисячі, продаючи цифровий одяг як
символ статусу. Аналогічно, Takeaway Reality у 2022–2023 запустила штаб-квартиру з
подіями на два місяці, залучивши 10 000 унікальних відвідувачів та продавши 3596 одиниць
одягу – тренд, що продовжився до 2026 з фокусом на модні спільноти [1].
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Nike також експериментувала в Decentraland, інтегруючи спортивні зони з аватарами
Nike, але ключ – у гібридних кампаніях. Віртуальні події синхронізуються з реальними, як
лінзи в Snapchat для промо Nikeland у 2023–2024. За прогнозами Ґartner, до 2026 чверть
населення витрачатиме годину щодня в метасвітах, роблячи брендові світи необхідністю для
залучення.

Українські бренди, натхненні глобальними, тестують подібне. У 2025 United24 з
Microsoft реконструювала зруйнований Будинок культури в Ірпені в метасвіті для збору
коштів, залучаючи через історії, як Арinine, поєднуючи доповнену реальність з культурними
елементами [3].

Стратегії просування еволюціонували від простих рекламних щитів до повноцінних
екосистем [1]. Перша – створення брендованих світів. Nikeland – приклад, де ігри як «підлога
– лава» інтегрують бренд природно, підвищуючи час сесії на 40% порівняно з традиційною
рекламою. У Decentraland бренди як Coca-Cola у 2024 розміщують інтерактивні щити та
амбасадорів-аватарів на подіях, роздаючи невзаємозамінні токени для вірусного ефекту.

Друга стратегія – невзаємозамінні токени та прямі продажі аватарам. Gucci в Roblox
продавала сумки за 5,5 доларів, що зросли до 4000+, модель, яку Nike адаптувала для
віртуального взуття у 2025.

Третя – події та ігрові елементи. Vans у Roblox створив скейт-парки з завданнями та
монетами за трюки, персоналізуючи скейти для перетину реальностей. Samsung у
Decentraland презентувала Galaxy S22 у 2022–2023 з призами у вигляді невзаємозамінних
токенів, але успіх – у аналізі після подій: 10 000+ візитів генерують дані для реальних
продажів.

Четверта – партнерства з платформами: 46% компаній Fortune 500 інвестували в 2023, з
роздрібною торгівлею на 30% витрат, де доходи Roblox зросли до 1,44 млрд у другому
кварталі 2025.

П’ята – примірки в доповненій та віртуальній реальності та персоналізація. У 2026
метасвіт фокусується на гіперперсоналізованих магазинах з власними даними, зменшуючи
повернення на 20–30%. Nike інтегрувала це в Nikeland, де аватари приміряють тривимірні
моделі з реальним зворотним зв’язком. Шоста – вірність через веб три: токени за активність
обмінюються на фізичні товари, як у Stella Artois з Zed Run, де коні-невзаємозамінні токени
коштували від 30 до 165 000 доларів.

Український контекст додає унікальності. Merehead у 2023 виділив паралельний
маркетинг, де віртуальні кампанії дублюють реальні, як AB InBev у Zed Run. United24 у 2025
використала простори, подібні до Decentraland, для культурного збору коштів, залучаючи
глобальну аудиторію через об’ємні історії. Хоча глобальні бренди домінують, українські
маркетологи на форумах 2026 обговорюють адаптацію для локальних бізнесів у
«поломаному світі» [1].

Виклики включають високу вартість (середня кампанія 150 000 доларів у 2023) та
регуляцію. Росія обмежує, тоді як Корея інвестує мільйони. Екологічні аспекти
невзаємозамінних токенів вирішуються ініціативами на кшталт CleanNFT на Tezos, як у Gap.
Nike фіксує повернення інвестицій через 21% зростання в сегментах, подібних до
автомобільної галузі [1].

Отже, майбутнє – у сумісності світів: аватари мігрують між Roblox, Decentraland та
Fortnite, з голограмами для зустрічей. Бренди як Nike лідирують, перетворюючи метасвіт на
ринок у 41,62 мільярда до 2026. Стратегії еволюціонують до гібридних моделей, де
віртуальне доповнює реальне, створюючи вірність на покоління.
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РОЛЬ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГУ У СТРАТЕГІЧНОМУ РОЗВИТКУ БРЕНДУ В
ЦИФРОВУ ДОБУ

У сучасних умовах розвитку цифрової економіки маркетинг зазнає суттєвих
трансформацій, що зумовлено активним впровадженням інформаційно-комунікаційних
технологій та зміною поведінки споживачів. Традиційні підходи до просування товарів і
послуг поступово втрачають ефективність, натомість зростає значення інструментів,
орієнтованих на створення довготривалої цінності для клієнта. Одним із таких інструментів є
контент-маркетинг, який сьогодні розглядається не лише як елемент комунікаційної політики,
а як повноцінна стратегія формування та розвитку бренду.

Контент-маркетинг передбачає систематичне створення, поширення та оптимізацію
релевантного, корисного й ціннісного контенту, спрямованого на залучення, утримання та
розвиток цільової аудиторії. Його головна мета полягає не у прямому стимулюванні
продажів, а у формуванні довіри до бренду, підвищенні його впізнаваності та створенні
позитивного іміджу. У цифрову епоху споживач стає більш вибагливим та інформованим,
тому він схильний ігнорувати нав’язливу рекламу, надаючи перевагу змістовному контенту,
який відповідає його потребам, інтересам і цінностям.

Важливою характеристикою контент-маркетингу є його орієнтація на довгострокову
взаємодію зі споживачем. Через різні формати контенту — текстові матеріали, відео,
подкасти, інфографіку, соціальні публікації — компанії мають можливість не лише
інформувати аудиторію, але й формувати емоційний зв’язок із нею. Саме емоційна складова
відіграє ключову роль у процесі побудови сильного бренду, адже вона сприяє формуванню
лояльності та довіри з боку клієнтів.

У контексті стратегічного управління брендом контент-маркетинг виконує низку
важливих функцій. По-перше, він забезпечує диференціацію бренду на ринку за рахунок
унікального позиціонування та змістовного наповнення комунікацій. По-друге, сприяє
підвищенню рівня залученості аудиторії через інтерактивність і персоналізацію. По-третє,
дозволяє формувати експертність бренду, що є особливо важливим у висококонкурентних
галузях. Таким чином, контент виступає не лише засобом передачі інформації, а й
інструментом створення цінності бренду.

Суттєвого значення набуває використання сучасних цифрових каналів комунікації,
таких як соціальні мережі, корпоративні блоги, відеоплатформи та email-маркетинг. Вони
забезпечують швидке поширення контенту, зворотний зв’язок із аудиторією та можливість
аналізу поведінки користувачів у реальному часі. Завдяки цьому компанії можуть
оперативно адаптувати свої контент-стратегії, підвищуючи їх ефективність. Особливу роль у
цьому процесі відіграють аналітичні інструменти та технології штучного інтелекту, які
дозволяють здійснювати глибокий аналіз даних і персоналізувати контент для різних
сегментів аудиторії [2].

Окрему увагу слід приділити тренду персоналізації, який є одним із ключових у
сучасному маркетингу. Персоналізований контент дозволяє враховувати індивідуальні
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потреби та вподобання споживачів, що значно підвищує рівень їх залученості та
задоволеності. Крім того, важливим є забезпечення автентичності та прозорості комунікацій,
оскільки сучасні споживачі цінують чесність і відкритість брендів.

Водночас ефективність контент-маркетингу значною мірою залежить від чітко
сформованої стратегії, яка включає визначення цільової аудиторії, постановку цілей, вибір
каналів комунікації, розробку контент-плану та систему оцінювання результатів. Без
системного підходу навіть якісний контент може не забезпечити бажаного ефекту. Тому
важливим є інтеграція контент-маркетингу в загальну маркетингову стратегію підприємства
[1].

Таким чином, у цифрову епоху контент-маркетинг виступає одним із ключових
інструментів формування бренду, що дозволяє компаніям не лише ефективно комунікувати
зі споживачами, але й створювати довгострокові конкурентні переваги. Його значення
зростатиме й надалі у зв’язку з розвитком цифрових технологій та зміною поведінки
споживачів, що зумовлює необхідність подальших досліджень у цьому напрямі.
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АРОМАМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ВПЛИВУ НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ

Класичний маркетинг втрачає свою ефективність через інформаційне
перенавантаження та «банерну сліпоту» споживачів. Люди все менше і менше реагують на
візуальну та звукову рекламу та купують переважно емоції, а не товар. У відповідь на це
науковці й маркетологи створили таку течію, як аромамаркетинг. Це один з напрямків
сенсорного маркетингу, який доповнює компонент «Place» у вже відомій всім концепції 4P
завдяки впливу на нюховий канал сприйняття.

Нюхова пам’ять є одною з найтриваліших і найемоційніших та переважно перевершує
візуальну. Аромамаркетинг почав активно досліджуватися з кінця XX століття. Перші
наукові дослідження почав проводити Алан Хірш у 1970-х. він довів, що певні запахи
можуть знижувати стрес, підвищувати працездатність, впливати на сексуальне збудження і
змінювати сприйняття часу в просторі.[1]. Але практичне застосування аромамаркетингу та
ароматизації давніше: аромат свіжої випічки чи парфумів у крамницях застосовувався ще з
часів зародження торгівлі. А сьогодні ароматизація приміщень стала надзвичайно важливим
інструментом для залучення нових клієнтів, збільшення середнього чека та часу перебування
у торгівельній залі.

То що таке аромамаркетинг? Існує багато визначень цього поняття, які по-різному
трактують його сутність. Аромамаркетинг - це різновид сенсорного маркетингу, в основі
якого лежить вплив на емоційний стан споживача за допомогою запахів природного або
штучного походження з метою збільшення продажів та залучення клієнтів. Він ґрунтується
на аромахолгії- дисципліні, що вивчає зв’язок між емоціями, пам’яттю та поведінкою. На
відміну від ароматерапії, аромахологія зосереджена саме на емоційному відгуку: розслаблені,
збуджені чи навпаки концентрації.
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Також важливу роль відіграє «ефект Пруста» - здатність ароматів миттєво
відтворювати в пам’яті чіткі образи та емоційні стани. Саме тому аромамаркетинг працює на
підсвідомому рівні: споживач може не помітити конкретного запаху, але його мозок уже
зчитав сигнал «тут безпечно», «тут престижно» або «тут затишно». [2] Для того щоб
зрозуміти механізм дії аромамаркетингу, спершу потрібно його розглянути як частину
глобальної концепції сенсорного маркетингу. Людина сприймає навколишній світ через
п’ять основних каналів: зір, слух, дотик, смак та нюх.

Протягом десятиліть маркетологи робили ставку на візуальні та звукові подразники
(яскрава реклама, логотип, музика). Але тепер ці канали перенавантажені «інформаційним
шумом», що призводить до психологічних бар’єрів у споживача.

Механізм дії аромамаркетингу полягає в особливості людського мозку. Нерв, що
пов'язаний безпосередньо з мозком, відповідає за передачу нюхових сигналів. Це
відбувається так:запах потрапляє у носову порожнину, збуджує рецептори, сигнал
моментально надходить у лімбічну систему, оминаючи таламус (головний «фільтр»
сенсорної інформації), а вона вже керує вами (вашим настроєм, емоціями, частотою серцевих
скорочень, кров’яним тиском, диханням, пам’яттю, стресом та гормональним балансом) [2].
Саме тому 75% емоцій, які людина проживає протягом дня, напряму пов’язані й залежать від
запахів довкола.

Приємні аромати впливають на поведінку споживача двома основними способами.
По-перше, вони змінюють відчуття часу (ефект «dwell time»). Доведено, що в

ароматизованому приміщені клієнти проводять більше часу, через те, що розслабляються і
втрачають плинність часу.

По-друге, знижують рівень психологічного напруження та сенсорного перевантаження.
Приємний аромат створює відчуття комфорт, безпеки і затишку, відповідно зменшуючи
бажання потенційного клієнта швидко покинути магазин.

Завдяки цим ефектам, ароматизація підвищує ймовірність імпульсивних покупок,
розмір середнього чеку, збільшення лояльності клієнтів і зацікавленості у бренді.

До основних та найпоширеніших видів аромамаркетинг можемо віднести:
1. Ароматизація приміщень - розпилення аромату в торговому просторі через дифузори,

небулайзери чи системи вентиляцій. Переважно використовується в готелях, магазинах одягу,
кав’ярнях та спа-центрах.

2. Аромаприбирання-поєднання професійного прибирання з ароматичними засобами
для створення відчуття чистоти та преміальності.

3. Аромаполіграфія-друк матеріалів з мікрокапсульованими запахами, можемо
віднести флаєри, упаковки та запрошення.

Щодо підбору аромату, то він залежить від цільової аудиторії, ніші та сезонності.
Наприклад, жінки переважно сприймають легкі квіткові, пудрові та солодкі аромати ( ваніль,
жасмин, троянда), в той час чоловіки-свіжі, пряні та деревні( цитруси, кедр, часом аромат
шкіри). Сезонно влітку використовують цитрусові та тропічні аромати, взимку-теплі
гурманські. Для розуміння всіх ароматів та їхнього емоційного впливу й асоціативності,
нами запропонована таблиця 1.

Таблиця 1
Емоційний ефект аромату та його вплив на споживача

Емоційний
ефект/асоціація

Рекомендовані
аромати

Вплив на споживача Приклади
застосування

Розслаблення,
спокій, довіра

Лаванда, ваніль,
ромашка, білий

чай

Знижує стрес, тривогу та
рівень кортизолу; викликає
відчуття безпеки, комфорт та

ностальгії

Спа-центри, готелі,
медичні кабінети,
зони відпочинку в

магазинах.
Енергія,

бадьорість,
концентрація

Цитрусові
(лимон,

грейпфрут,

Підвищує увагу, зменшує
втому, стимулює мозкову

активність.

Фітнес-клуби, офіси,
кав’ярні, магазини
спортивного одягу.
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лайм), м’ята,
розмарин

Апетит,
домашній
комфорт

Кава, свіжа
випічка, кориця,
шоколад, ваніль

Стимулює апетит, викликає
відчуття тепла, ностальгії та
задоволення; асоціюється з

їжею та святом.

Кав’ярні, пекарні,
ресторани,
продуктові
магазини.

Чистота, свіжість Свіжа бавовна,
зелений чай,

евкаліпт, м’ята,
цитрусова
свіжість

Викликає відчуття ідеальної
гігієни, чистоти та високої
якості; зменшує тривогу в
медичних/сервісних зонах.

Готелі, салони
краси, автомобільні
салони, магазини
одягу/білизни.

Отже, аромамаркетинг є потужним інструментом впливу клієнта на свідомість, який
працює навіть коли покупець цього не усвідомлює, бо тільки вони працюють на постійній
основі, утворюючи емоційні асоціації з брендом.
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СОЦІАЛЬНО ОРІЄНТОВАНИЙМАРКЕТИНГ ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ВЕКТОР
РОЗВИТКУ СУЧАСНОГО БІЗНЕСУ

​ ​ Еволюція ринкових відносин у XXI столітті призвела до виникнення нової моделі
підприємництва, де соціальна відповідальність стає не просто етичним стандартом, а
критичним фактором конкурентоспроможності. Соціально орієнтований маркетинг — це не
лише інструмент задоволення потреб споживачів, а стратегічна філософія бізнесу,
спрямована на гармонізацію інтересів підприємства, клієнта та суспільства в цілому, де
соціальна відповідальність трансформується у репутаційний капітал. [2]

Соціальний маркетинг сьогодні трансформується з формальної підтримки благодійних
фондів у цілісну стратегію взаємодії з суспільством. Сучасний споживач, особливо в умовах
тривалих кризових періодів, демонструє вищу лояльність до тих брендів, які інтегрують
вирішення суспільних проблем у свою операційну діяльність. Соціально орієнтований
маркетинг передбачає врахування інтересів споживачів, підприємства та суспільства в
цілому. [1] Таким чином, соціальна місія компанії перетворюється на потужний інструмент
диференціації на ринку.

​ Ключовим аспектом успіху в цьому напрямку є автентичність соціальних ініціатив.
В епоху тотальної цифрової прозорості будь-яка спроба декларативного маркетингу (так
званого «соціального камуфляжу») миттєво викривається аудиторією, що веде до
руйнування репутаційного капіталу. Натомість системний підхід до вирішення соціальних
викликів дозволяє побудувати фундамент глибокої довіри. Для сучасного бізнесу соціальний
маркетинг стає способом формування «капіталу прихильності», який захищає компанію
навіть у часи економічної нестабільності, оскільки клієнт сприймає бренд як важливий
соціальний інститут.
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​ Яскравим прикладом реалізації цієї концепції в Україні є діяльність компанії «Uklon».
Платформа вийшла за межі надання логістичних послуг, впровадивши проєкт «Uklon
Інклюзивний» для перевезення пасажирів на кріслах колісних, а також масштабну програму
підтримки волонтерської логістики. Це приклад того, як соціальна відповідальність стає
частиною продукту. Така стратегія дозволяє компанії залучати свідому аудиторію та
формувати імідж лідера соціальних змін. Споживач обирає сервіс не лише через зручність
інтерфейсу, а й через бажання підтримати компанію, яка реально допомагає вразливим
групам населення та країні загалом

​ Розвиток цифрових платформ надає соціальному маркетингу особливої динаміки.
Можливість залучати тисячі клієнтів до зборів або благодійних акцій через мобільні додатки
створює ефект спільної дії. Це перетворює клієнтську базу на активну спільноту однодумців.
У сучасному маркетинговому дискурсі такий підхід називається «співтворчістю цінності», де
бренд надає лише інструмент, а соціальний вплив створюється спільно з користувачами. Це
значно підвищує рівень залученості та робить комунікацію бренду щирою та переконливою.

Отже, соціальний маркетинг у XXI столітті є найбільш надійною інвестицією в
майбутнє підприємства. Орієнтація на загальнолюдські цінності, продемонстрована на
прикладі лідерів українського ринку, доводить, що соціальний вплив та фінансова стійкість є
взаємопов'язаними категоріями. Тільки через прозорість, відповідальність та реальні дії
бізнес може здобути довіру нового покоління споживачів. Успішна реалізація таких
стратегій свідчить про високий ступінь зрілості маркетингової системи та її готовність до
викликів сучасного світу.
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ВПЛИВ КЛІЄНТСЬКОГО ДОСВІДУ НА РОЗВИТОК БІЗНЕСУ

Вплив клієнтського досвіду на розвиток бізнесу є однією з ключових тем сучасної
економіки, особливо в умовах цифровізації, глобальної конкуренції та зростання вимог
споживачів. Клієнтський досвід, охоплює сукупність усіх вражень, які отримує клієнт під час
взаємодії з компанією, її продуктами, послугами, брендом і навіть репутацією на ринку. Це
поняття виходить далеко за межі якості товару чи ціни, адже воно включає емоційні,
психологічні та соціальні аспекти сприйняття клієнтом бізнесу.

У сучасних умовах клієнти більше не орієнтуються лише на функціональні
характеристики продукту. Вони очікують персоналізації, швидкості обслуговування,
зручності взаємодії та позитивних емоцій. Саме тому компанії, які прагнуть досягти
довгострокового успіху, змушені приділяти значну увагу формуванню позитивного
клієнтського досвіду. Це стає не просто конкурентною перевагою, а необхідною умовою
виживання на ринку.

Клієнтський досвід починається ще до моменту першої покупки. Він формується під
впливом реклами, відгуків інших споживачів, репутації бренду, активності в соціальних
мережах. Уже на цьому етапі компанія може створити позитивне або негативне враження.
Якщо очікування клієнта не співпадають із реальністю, це призводить до розчарування,
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навіть якщо продукт об’єктивно якісний. Тому важливо забезпечити узгодженість між
обіцянками бренду та фактичним досвідом клієнта.

Важливу роль у формуванні клієнтського досвіду відіграє процес обслуговування.
Ввічливість персоналу, швидкість реагування, здатність вирішувати проблеми, доступність
інформації – усе це безпосередньо впливає на задоволеність клієнта. У багатьох випадках
саме рівень сервісу визначає, чи повернеться клієнт знову. Дослідження показують, що
споживачі готові платити більше за кращий досвід обслуговування, навіть якщо є дешевші
альтернативи.

Цифрові технології значно змінили підхід до управління клієнтським досвідом.
Сьогодні компанії мають доступ до великих обсягів даних про поведінку клієнтів, що
дозволяє їм персоналізувати пропозиції та передбачати потреби. Наприклад, онлайн-
магазини можуть рекомендувати товари на основі попередніх покупок, а мобільні додатки –
адаптувати інтерфейс під конкретного користувача. Такий підхід підвищує рівень
задоволеності клієнтів і сприяє зростанню продажів.

Позитивний клієнтський досвід має прямий вплив на фінансові показники бізнесу. По-
перше, він сприяє утриманню клієнтів. Залучення нового клієнта зазвичай коштує значно
дорожче, ніж утримання існуючого. По-друге, задоволені клієнти частіше здійснюють
повторні покупки та збільшують середній чек. По-третє, вони стають амбасадорами бренду,
рекомендують його іншим, що знижує витрати на маркетинг.

Негативний клієнтський досвід, навпаки, може мати серйозні наслідки для бізнесу. У
сучасному світі, де інформація поширюється миттєво, один невдоволений клієнт може
вплинути на думку тисяч інших через соціальні мережі чи платформи з відгуками. Це може
призвести до втрати репутації, зниження продажів і навіть кризи для компанії. Тому
управління негативними ситуаціями є не менш важливим, ніж створення позитивного
досвіду.

Одним із ключових інструментів управління клієнтським досвідом є зворотний зв’язок.
Компанії повинні активно збирати та аналізувати відгуки клієнтів, щоб виявляти слабкі місця
та вдосконалювати свої процеси. Це може здійснюватися через опитування, інтерв’ю, аналіз
поведінки на сайті, моніторинг соціальних мереж. Важливо не лише збирати інформацію, але
й діяти на її основі, демонструючи клієнтам, що їхня думка має значення.

Клієнтський досвід також тісно пов’язаний із брендом компанії. Сильний бренд формує
очікування, а клієнтський досвід або підтверджує їх, або руйнує. Якщо досвід перевищує
очікування, це створює емоційний зв’язок між клієнтом і брендом. Такий зв’язок є набагато
сильнішим, ніж раціональні аргументи, і забезпечує довгострокову лояльність.

Важливою складовою клієнтського досвіду є емоції. Люди запам’ятовують не лише те,
що вони купили, але й те, як вони себе почували під час взаємодії з компанією. Позитивні
емоції сприяють формуванню довіри та прихильності, тоді як негативні можуть надовго
залишитися в пам’яті та вплинути на майбутні рішення. Саме тому компанії все частіше
використовують емоційний маркетинг, прагнучи створити унікальний і запам’ятовуваний
досвід.

Персоналізація є ще одним важливим аспектом клієнтського досвіду. Сучасні клієнти
очікують, що компанії будуть враховувати їхні індивідуальні потреби та вподобання. Це
може проявлятися у персоналізованих пропозиціях, рекомендаціях, комунікації.
Персоналізація підвищує відчуття цінності клієнта та зміцнює його зв’язок із брендом.

Сучасний споживач використовує різні канали: фізичні магазини, веб-сайти, мобільні
додатки, соціальні мережі. Важливо забезпечити єдиний, безшовний досвід на всіх цих
каналах. Клієнт повинен мати можливість розпочати взаємодію в одному каналі та
продовжити в іншому без втрати інформації чи якості обслуговування.

Інновації також відіграють значну роль у формуванні клієнтського досвіду. Нові
технології, такі як штучний інтелект, чат-боти, віртуальна та доповнена реальність,
відкривають нові можливості для взаємодії з клієнтами. Наприклад, чат-боти можуть
забезпечити цілодобову підтримку, а віртуальна реальність – дозволити клієнтам
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“приміряти” продукт перед покупкою. Впровадження інновацій може значно підвищити
рівень задоволеності клієнтів і виділити компанію серед конкурентів.

Водночас важливо дотримуватися балансу між технологіями та людським фактором.
Надмірна автоматизація може призвести до втрати індивідуального підходу та зниження
емоційного зв’язку з клієнтом. Тому компанії повинні поєднувати технологічні рішення з
високим рівнем людського сервісу.

Клієнтський досвід має стратегічне значення для розвитку бізнесу. Він впливає не лише
на короткострокові результати, але й на довгострокову стійкість компанії. Успішні компанії
розглядають CX як інвестицію, а не витрати. Вони розробляють стратегії, впроваджують
системи управління, навчають персонал, аналізують дані – усе це для того, щоб забезпечити
найкращий можливий досвід для своїх клієнтів.

Особливої актуальності тема клієнтського досвіду набуває в умовах цифрової
економіки, де конкуренція зростає, а бар’єри для входу на ринок знижуються. У таких
умовах навіть невеликі компанії можуть конкурувати з великими гравцями, якщо вони здатні
запропонувати кращий клієнтський досвід. Це відкриває нові можливості для розвитку
бізнесу, але водночас підвищує вимоги до якості обслуговування.
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МАРКЕТИНГ У СИСТЕМІ ФРАНЧАЙЗИНГОВИХ ВІДНОСИН

Франчайзинг є ефективною формою організації бізнесу, що передбачає співпрацю між
франчайзером (власником бренду) та франчайзі (партнером, який працює під цим брендом).
У цій системі маркетинг відіграє ключову роль, оскільки саме він забезпечує впізнаваність
бренду, залучення клієнтів і стабільний розвиток мережі.

Маркетинг у франчайзингу - це стратегії, які роблять з усієї мережі єдиний бренд,
формують у аудиторії уявлення про бренд, підвищують впізнаваність, залучають нових
клієнтів та потенційних франчайзі. Це не тільки телевізійна реклама чи білборди, а й сучасні
інструменти: пости в соціальних мережах, таргетована чи контекстна реклама, email-
розсилки та навіть локальні акції, як, до прикладу, роздача флаєрів на фестивалях, виставках,
інших подіях. Додатково маркетинг допомагає формувати довгострокові відносини з
клієнтами та підвищувати їхню лояльність до бренду. Він також сприяє створенню
конкурентних переваг на ринку та забезпечує стабільне позиціонування компанії [1].

Важливим інструментом у франчайзинговому маркетингу є спільні рекламні фонди.
Франчайзі зазвичай сплачують внески, які використовуються для проведення
загальнонаціональних рекламних кампаній, просування бренду в медіа та цифровому
середовищі. Це дозволяє досягати більшого ефекту, ніж індивідуальні маркетингові зусилля.
Крім того, такі фонди дозволяють оптимізувати витрати на рекламу та досягати ширшого
охоплення аудиторії. Вони сприяють підвищенню ефективності маркетингових заходів і
забезпечують єдину комунікаційну політику.
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Особливу роль відіграє цифровий маркетинг. Соціальні мережі, контент-маркетинг,
SEO та онлайн-реклама допомагають залучати нових клієнтів і підтримувати комунікацію з
існуючими. Франчайзер часто надає готові шаблони контенту та рекомендації щодо ведення
сторінок у соціальних мережах. Цифрові інструменти дозволяють швидко аналізувати
результати маркетингових кампаній і коригувати їх у реальному часі. Це підвищує
ефективність просування та дозволяє краще розуміти потреби цільової аудиторії.

Важливим аспектом є локальний маркетинг, який здійснює франчайзі. Він включає
проведення акцій, роботу з місцевою аудиторією, участь у регіональних заходах. Така
діяльність дозволяє краще адаптувати бренд до конкретного ринку. Локальний маркетинг
допомагає враховувати культурні, соціальні та економічні особливості регіону. Це сприяє
більш ефективному залученню клієнтів і підвищує рівень довіри до бренду.

Ще одним важливим елементом є навчання франчайзі. Франчайзер надає рекомендації,
інструкції та маркетингові матеріали, що допомагають правильно реалізовувати стратегію
бренду та досягати високих результатів. Навчання може проводитися у формі тренінгів,
вебінарів або консультацій, що підвищує професійний рівень партнерів. Це дозволяє
підтримувати однакові стандарти обслуговування та маркетингової діяльності у всій мережі.

Будь-яка програма стратегічного маркетингу франшизи повинна бути задокументована
франчайзером. Наявність чіткої документації спрощує контроль за виконанням
маркетингових заходів. Вона також допомагає новим франчайзі швидше адаптуватися до
вимог мережі та уникати помилок [2].

Отже, маркетинг у системі франчайзингових відносин є комплексним процесом, що
поєднує централізоване управління та локальну адаптацію. Його ефективність визначає
успішність розвитку франчайзингової мережі, конкурентоспроможність бренду та рівень
задоволеності споживачів.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ ДОВІРИ ДО БРЕНДІВ ПІД ВПЛИВОМ
СОЦІАЛЬНИХ ПЛАТФОРМ

Глибокі трансформації в комунікаційному середовищі у ХХІ столітті обумовлюють
актуальність обраної теми. Довіра стає ключовим активом бренду, і частково формується не
лише змістом повідомлень, а й тим, як і кому вони показуються, що створює нові виклики
для PR-фахівців. Інформація може стати вірусною за лічені години, тому управління довірою
потребує оперативності, гнучкості та стратегічного мислення, а її формування — одним із
головних завдань сучасного PR. Сьогодні поведінка аудиторії залежить від контенту в
соцмережах, відгуків користувачів і рекомендацій інфлюенсерів. Люди більше довіряють
іншим людям, ніж офіційним повідомленням брендів, що змушує компанії переосмислювати
свої PR-стратегії та переходити до більш відкритої комунікації на основі діалогу. Тобто,
змінюється сам механізм формування репутації брендів.
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Сучасні наукові дослідження підтверджують, що соціальні платформи не просто
впливають на довіру до брендів, а радикально змінюють її природу — від інституційної до
мережевої, від контрольованої до децентралізованої.

Зокрема, Shawn Berry зазначає, що «… популярність інфлюенсерів соціальних мереж
(ІСМ) як засобу взаємодії бізнесу з громадськістю та розвитку підписників є незаперечною.
Однак,… недовіра до ІСМ може створити потенціал для шкоди бренду, якщо аудиторія не
сприймає комунікації та повідомлення.» [1].

Дослідження Chengliang Qiao «…показало, що соціальні мережі надають брендам
більш прямі, гнучкі та диверсифіковані канали комунікації, що дозволяє брендам швидко
покращувати свою видимість та впізнаваність споживачів у жорсткій ринковій конкуренції.»
[2].

Kothari H, Choudhary A, Jain A, Singh S, Prasad KDV and Vani UK приходять до
висновку: «… щоб максимізувати ефективність своїх кампаній у соціальних мережах, бренди
повинні зосередитися на побудові надійності через прозорість, підвищення автентичності
через надійну розповідь історій та просуванні сталого розвитку з реальною відданістю.» [3].

Abel Monfort, Belén López-Vázquez, Ana Sebastián-Morillas «..було виявлено, що
обслуговування клієнтів безпосередньо впливає на задоволення клієнтів, що, у свою чергу,
зміцнює довіру до бренду. Крім того, комунікаційна стратегія бренду демонструє значний
позитивний зв'язок з іміджем бренду.» [4].

В таблиці 1 на основі аналізу сторінок брендів у TikTok надано рекомендації щодо
трансформації довіри та очікуваного ефекту.

Таблиця 1
Трансформація довіри до брендів у TikTok

Бренд Рекомендації щодо
трансформації довіри Очікуваний ефект

Rozetka
https://www.tiktok.com/@r
ozetkaua?is_from_webapp=
1&sender_device=pc

Переходити від масових
рекламних кампаній до більш
персоналізованого та нативного
контенту; додавати «людське
обличчя» бренду

Зростання довіри через
підвищення автентичності;
збільшення залученості та
лояльності аудиторії

Аврора
https://www.tiktok.com/@a
vrora.multimarket?is_from_
webapp=1&sender_device=
pc

Поряд із трендовим контентом
слід посилювати довіру через
демонстрацію реальної якості
товарів і відгуків клієнтів

Підвищення впізнаваності та
довіри до якості продукції;
формування соціального
підтвердження

Подорожник
https://www.tiktok.com/@p
odorozhnyk.apteka?is_from
_webapp=1&sender_device
=pc

Розширювати освітній і
експертний контент (поради,
користь, пояснення)

Підвищення рівня довіри та
впливу на рішення про
покупку; зміцнення
репутації надійного бренду

Ideale
https://www.tiktok.com/@i
deale_dental?is_from_weba
pp=1&sender_device=pc

Поєднувати вірусний контент з
експертністю (результати, кейси,
пояснення процедур)

Підвищення авторитету
бренду; конвертація
переглядів у довіру та
клієнтів

BEZET
https://www.tiktok.com/@b
ezet_wear?is_from_webapp
=1&sender_device=pc

Баланс між власним
автентичним контентом бренду і
контентом від інфлюенсерів

Формування стійкої довіри
до самого бренду; зниження
залежності від інфлюенсерів

Сільпо
https://www.tiktok.com/@si
lpo.ukraine?is_from_webap
p=1&sender_device=pc

Створювати креативний контент
з ціннісними меседжами
(екологія, локальність, соціальна
відповідальність)

Формування довгострокової
довіри та прихильності;
поглиблення емоційного
зв’язку
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Нова пошта
https://www.tiktok.com/@n
ovaposhta.official?is_from_
webapp=1&sender_device=
pc

Розвивати «закулісний» і
пояснювальний контент про
сервіси та процеси

зростання довіри до сервісу
та зниження невизначеності;
підвищення прозорості

Отже, під впливом соціальних платформ трансформується довіра до брендів, і як
наслідок будуються нові моделі динамічної, емоційно зумовленої та співтвореної довіри, яка
формується через взаємодію, контент і соціальне середовище. Це, в свою чергу, потребує
розробки ефективних PR-стратегій для забезпечення конкурентоспроможності брендів у
цифровому середовищі.
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КІБЕРБЕЗПЕКА ІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ У ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННІЙ
СФЕРІ: ЗАХИСТ ПЕРСОНАЛЬНИХ ДАНИХ КЛІЄНТІВ

Цифрові рішення в ресторанному бізнесі Тернополя у 2024–2026 роках стали
стандартом, а не конкурентною перевагою. Онлайн-бронювання, мобільні додатки, програми
лояльності, інтегровані POS-системи  усе це формує єдину інформаційну інфраструктуру,
яка обробляє персональні дані клієнтів у великих обсягах. Для міста з активним ресторанним
середовищем, де функціонує десятки популярних закладів, це означає постійне накопичення
чутливої інформації та зростання кіберризиків 1.

Для предметного аналізу доцільно звернутися до практики конкретних закладів, які
реально функціонують у Тернополі та активно використовують цифрові сервіси. Серед них
варто виділити «Старий млин», «Ковчег», «Na Nebi» та «Файне Місто»  заклади, які
стабільно входять до переліку найбільш відвідуваних і технологічно оснащених у місті.

У 2024 році в діяльності «Старий млин» відбулося масштабне оновлення цифрової
інфраструктури: було впроваджено онлайн-резервування столиків і CRM-систему для обліку
клієнтів. Заклад, який історично позиціонується як ресторан із комплексною структурою
(ресторація, піцерія, суші-зона, кав’ярня), активно використовує багатокомпонентну ІТ-
архітектуру. Це означає, що дані клієнтів циркулюють між різними модулями: бронюванням,
кухнею, касою, маркетинговими інструментами 2.

На практиці це призвело до конкретного інциденту. Через використання єдиного
облікового запису адміністратора без багатофакторної автентифікації було отримано
несанкціонований доступ до бази бронювань. Вразливість виникла не через складну
хакерську атаку, а через компрометацію пароля, який використовувався на кількох сервісах
одночасно. У базі містилися імена клієнтів, номери телефонів та історія відвідувань. Витік не
став масовим, однак адміністрація змушена була тимчасово відключити онлайн-сервіс і
перейти на ручне підтвердження бронювань.

Схожа ситуація у 2025 році виникла в «Ковчег»  закладі, який активно використовує
електронні меню та систему лояльності. Особливістю цього ресторану є інтеграція бонусної
системи з телефонними номерами клієнтів. Зафіксовано випадки автоматизованого підбору
номерів із метою доступу до бонусних рахунків. Технічна причина  відсутність обмеження
кількості запитів до API та слабка перевірка автентичності користувача.

Цей кейс демонструє характерну проблему: розробники систем у малому бізнесі
концентруються на зручності для клієнта, але ігнорують сценарії зловживання. У результаті
система працює коректно в нормальних умовах, але не витримує навантаження від
навмисних атак 1.

У 2025–2026 роках особливої актуальності набули мобільні рішення. «Na Nebi», як
ресторан із сучасною концепцією обслуговування, впровадив онлайн-замовлення та
попередню оплату через смартфон. Це дозволило оптимізувати обслуговування, однак
створило нові ризики. Під час тестування було виявлено, що частина даних зберігається у
кеші додатку без належного шифрування. У разі зараження пристрою шкідливим
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програмним забезпеченням це могло призвести до перехоплення інформації про замовлення
та контактні дані.

Ще один показовий приклад  «Файне Місто», який функціонує як великий
гастрономічний простір із високим потоком відвідувачів. У 2026 році тут було зафіксовано
спробу фішингової атаки на персонал. Працівники отримали електронні листи з
підробленими повідомленнями про оновлення системи обліку. Один із адміністраторів ввів
облікові дані на фальшивому сайті, після чого зловмисники отримали доступ до внутрішньої
панелі управління. Завдяки оперативному реагуванню доступ було швидко заблоковано,
однак інцидент підтвердив, що людський фактор залишається ключовою вразливістю 3.

Аналіз цих випадків дозволяє виділити типові сценарії загроз для ресторанного бізнесу
Тернополя у 2024–2026 роках. Найпоширенішими є компрометація облікових записів,
експлуатація вразливостей API, витоки через мобільні додатки та атаки соціальної інженерії.
Важливо, що всі ці загрози не потребують складних технічних засобів — достатньо базових
знань і доступу до відкритих інструментів.

Структура інформаційних систем у ресторанах має кілька рівнів: фронт-офіс
(замовлення, бронювання), бек-офіс (облік, аналітика), інтеграції (платіжні сервіси, служби
доставки) та клієнтські інтерфейси (сайти, додатки). У кожному з цих рівнів обробляються
персональні дані. Відсутність захисту хоча б на одному рівні створює ризик для всієї
системи 2.

У практиці тернопільських закладів ефективними виявилися рішення, що не
потребують значних інвестицій, але суттєво знижують ризики 4. По-перше, впровадження
багатофакторної автентифікації для адміністраторів. Після інциденту у «Старий млин» цей
захід став обов’язковим і дозволив виключити повторення подібних випадків.

По-друге, обмеження доступу за принципом мінімальних прав. У «Файне Місто» після
інциденту 2026 року було змінено структуру доступу: персонал отримує лише ті права, які
необхідні для виконання конкретних функцій. Це зменшило потенційні наслідки
компрометації одного облікового запису.

По-третє, регулярний аудит систем безпеки. У випадку «Na Nebi» саме аудит дозволив
виявити проблему з кешуванням даних до того, як вона призвела до витоку.

Окремо слід розглянути питання резервного копіювання. У кількох тернопільських
закладах у 2025 році впроваджено автоматичне створення резервних копій клієнтських баз із
зберіганням у відокремлених середовищах. Це дозволяє швидко відновити дані у випадку
інциденту без значних втрат.

Правовий аспект також має значення. Українське законодавство зобов’язує суб’єктів
господарювання забезпечувати захист персональних даних, однак на практиці багато
закладів не ведуть повної документації процесів обробки інформації. У результаті
відповідальність настає вже після інциденту, а не запобігає йому.

У 2024–2026 роках спостерігається тенденція до зростання атак саме на малий і
середній бізнес. Ресторани, такі як «Ковчег» чи «Файне Місто», обробляють значні обсяги
даних, але не завжди мають окремі служби кібербезпеки. Це робить їх привабливими цілями
для зловмисників 3.

З урахуванням проаналізованих кейсів можна сформулювати практичні висновки.
Кібербезпека в ресторанному бізнесі не може розглядатися як допоміжна функція. Вона має
бути інтегрована в операційну діяльність і враховувати специфіку роботи закладу. Для
Тернополя це означає адаптацію рішень під реальні умови: обмежені ресурси, високу
конкуренцію та швидке впровадження цифрових сервісів.

Подальший розвиток галузі пов’язаний із використанням автоматизованих систем
моніторингу, впровадженням штучного інтелекту для виявлення аномалій і підвищенням
цифрової грамотності персоналу. Без цього навіть найсучасніші технології залишатимуться
вразливими 4.

Таким чином, досвід конкретних тернопільських ресторанів показує, що основні
загрози виникають не через відсутність технологій, а через помилки в їх використанні.
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Захист персональних даних клієнтів залежить від системності підходу, регулярного
контролю та готовності бізнесу інвестувати не лише в розвиток, а й у безпеку.
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МАРКЕТПЛЕЙСИ ЯК ДРАЙВЕРИ РОЗВИТКУ СУЧАСНОЇ ТОРГІВЛІ

Маркетплейси в умовах сучасної цифрової економіки перетворилися на один із
ключових драйверів розвитку торгівлі, суттєво змінюючи підходи до організації бізнесу,
взаємодії зі споживачами та формування конкурентних переваг. Їх стрімке поширення
зумовлене розвитком електронної комерції, зростанням довіри до онлайн-покупок та
потребою у зручних і швидких каналах придбання товарів. У сучасних умовах маркетплейси
виступають не лише платформами для продажу, а й комплексними екосистемами, що
поєднують продавців, покупців, логістичні та фінансові сервіси.

Сутність маркетплейсів полягає у створенні цифрового середовища, де різні продавці
можуть пропонувати свої товари чи послуги широкій аудиторії споживачів. Такий формат
забезпечує значне розширення ринку збуту без необхідності значних інвестицій у створення
власної інфраструктури електронної комерції. Для малих і середніх підприємств
маркетплейси стають ефективним інструментом виходу на національні та міжнародні ринки,
що особливо актуально в умовах глобалізації.

Однією з ключових переваг маркетплейсів є зручність для споживачів. Вони
отримують доступ до широкого асортименту товарів, можливість порівняння цін,
ознайомлення з відгуками інших покупців та швидкого оформлення замовлення. Це формує
новий рівень споживчого досвіду, орієнтований на швидкість, прозорість та персоналізацію.
Водночас маркетплейси активно використовують алгоритми рекомендацій, що дозволяє
пропонувати користувачам релевантні товари та підвищувати ймовірність здійснення
покупки [2].

Важливим аспектом є вплив маркетплейсів на конкурентне середовище. Вони
підвищують рівень конкуренції між продавцями, стимулюючи їх до покращення якості
продукції, оптимізації цінової політики та підвищення рівня сервісу. У той же час
маркетплейси встановлюють власні правила гри, що може створювати певні виклики для
бізнесу, зокрема залежність від платформи, комісійні витрати та необхідність дотримання
стандартів обслуговування.
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Новизна сучасного етапу розвитку маркетплейсів полягає у їх трансформації в
мультифункціональні платформи. Вони інтегрують фінансові сервіси, логістичні рішення,
інструменти аналітики та маркетингові можливості. Особливої популярності набувають такі
явища, як соціальна комерція, live-commerce та використання штучного інтелекту для
управління асортиментом і ціноутворенням. Це дозволяє маркетплейсам не лише
обслуговувати попит, але й активно його формувати.

Суттєвим напрямом розвитку є також локалізація та спеціалізація маркетплейсів. Поряд
із глобальними платформами зростає кількість нішевих маркетплейсів, орієнтованих на
конкретні категорії товарів або цільові аудиторії. Це відкриває нові можливості для
підприємств, які прагнуть більш точно позиціонувати свою продукцію та працювати з
визначеними сегментами споживачів.

Разом з тим, розвиток маркетплейсів супроводжується певними ризиками та викликами.
Серед них - питання захисту персональних даних, забезпечення якості товарів, боротьба з
контрафактною продукцією, а також необхідність регулювання діяльності платформ на
державному рівні. Успішне функціонування маркетплейсів потребує збалансованого підходу,
що враховує інтереси всіх учасників ринку [1].

Отже, маркетплейси є потужним драйвером розвитку сучасної торгівлі, що сприяє
цифровізації бізнесу, розширенню ринків збуту та підвищенню рівня конкуренції. Вони
формують нову модель торговельних відносин, у якій ключову роль відіграють технології,
дані та клієнтоорієнтованість. Подальший розвиток маркетплейсів визначатиметься рівнем
інноваційності, здатністю адаптуватися до змін у споживчій поведінці та ефективністю
інтеграції нових цифрових рішень у торговельну діяльність.
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РОЛЬ ДРОНІВ ТА ЗАСОБІВ АВТОМАТИЗАЦІЇ У ЗАБЕЗПЕЧЕННІ
ОПЕРАТИВНОСТІ ЛОГІСТИЧНИХ ОПЕРАЦІЙ ДЛЯ СУЧАСНОГО РИТЕЙЛУ

Сучасна логістика, особливо в роздрібному секторі, перетворюється на комплексну
цифрову екосистему, де фізичні постачання все більше відділяються від традиційних
маршрутів за рахунок впровадження Індустрії 4.0, штучного інтелекту, автоматизованих
складів і безпілотних систем. Період 2022–2026 років став для логістики епохою, коли
військова та цивільна практика одночасно продемонстрували ефективність дронів, роботів і
AI‑платформ для швидкої доставки «останньої милі» та складської автоматизації. У
роздрібній торгівлі, яка відчуває тиск від електронної комерції, військово‑політичних криз і
високих споживчих очікувань, саме логістика 4.0 стає ключовим фактором
конкурентоздатності, а не доповненням до бізнес‑процесів.

Логістика 4.0  це синтез інформаційних технологій, робототехніки, Big Data, штучного
інтелекту, Інтернету речей та блокчейн‑платформ для створення гнучких, прозорих і
самонавчальних ланцюгів постачання. Відповідно до досліджень, опублікованих в
українських журналах, ще до 2024 року більш як 20% професіоналів на світовому
логістичному ринку вказували на високий рівень інтеграції передових технологій у своїх
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організаціях, зокрема в роботизованих системах Goods‑to‑Person (G2P), рішеннях для
«last‑mile» та інтелектуальній маршрутизації [1]. Це означає, що до 2025–2026 років ідея
логістики 4.0 перестає бути маркетинговим терміном і перетворюється на практичний
стандарт, який вимагає від роздрібних мереж зміни моделей складської логістики,
транспортного планування та взаємодії з клієнтами.

Однією з центральних змін є зміна ролі людей від виконавців механічних операцій до
операторів інтелектуальних систем. Відповідно до аналізу дослідниці Ірини Зрибньової,
впровадження роботизованих систем, IoT‑датчиків, блокчейну та штучного інтелекту
дозволяє радикально оптимізувати логістичні процеси, знижуючи витрати та збільшуючи
продуктивність [2]. Ці технології особливо впливають на роздріб, де високі вимоги до
швидкості, точності та відстеження вантажів становляться критичними параметрами якості
обслуговування.

У 2022–2023 роках дрони в логістиці все ще сприймалися як інноваційні «пілотні»
рішення, проте вже в 2024–2026 роках вони перетворюються на реальну складову
повсякденної логістики, зокрема в транспортуванні малих і невеликих партій вантажів.
Відповідно до аналітичних оглядів, рішення для доставки «останньої милі» за допомогою
безпілотних літальних апаратів (UAV) активно використовуються в країнах із розвиненою
електронною комерцією, а також у сегментах фармструктури, швидкого харчування та
промислових послуг, де важливо мінімізувати час доставки [3]. У роздрібній торгівлі дрони
вже протестовані в таких моделях, як Amazon Prime Air, а також у низці європейських
пілотних зон, що демонструє можливість скорочення часу доставки до 30–45 хвилин навіть у
міських умовах [1].

Українська досвід 2022–2025 років також показує, як безпілотні літальні та наземні
апарати змінюють уявлення про логістику не лише в цивільній, але й військовій сферах.
Відповідно до матеріалів про використання наземних та повітряних дронів у прифронтовій
логістиці, деякі бригади фактично перейшли на постачання передової переважно за
допомогою автономних систем, що мінімізує ризики для особового складу і оптимізує
витрати [2]. Цей досвід напряму впливає на формування цивільних логістичних стандартів,
адже вимоги до надійності, енергоефективності та автономності дронів в обласних умовах
стають вищими, ніж при традиційному розгортанні кур’єрських служб.

Для роздрібної торгівлі використання дронів має кілька ключових напрямків. По‑перше,
це швидка доставка від складу до магазина або центру відбору замовлень, що особливо
вигідно при низькому обсязі вантажу, але високій вартості логістичної послуги. По‑друге,
дрони використовуються для відновлення логістичних ланок у зоні зруйнованої
інфраструктури, де залізничні переходи, мости чи автошляхи не функціонують. У цьому
контексті вже в 2026 році військові та гуманітарні логістичні оператори в Україні
використовують квадрокоптери для переброски ліків, малих модулів техніки та матеріалів,
показуючи високий рівень відновлюваності ланцюгів постачання [3].

У рамках логістики 4.0 розміщення вантажів, комплектація замовлень та відбір товарів
передаються від людей до роботизованих систем. Відповідно до аналізу новітніх логістичних
технологій, впровадження роботизованих систем Goods‑to‑Person дозволяє збільшити
продуктивність складу в кілька раз, а вже до 2025 року очікують чотириразовий ріст попиту
на такі рішення [1]. Відомий приклад  роботи Kiva в Amazon, які автономно переміщують
стелажі до операторів, що зменшує відстань ходьби працівників, підвищує точність відбору і
дає економію до 20% витрат на управлінні складом [1].

Для роздрібних ланцюгів автоматизовані системи також використовують для обліку
товарів за допомогою квадрокоптерів, маленьких дронів, які сканують штрих‑коди в
стелажах, відправляючи дані в систему обліку, що піднімає точність інвентаризації
приблизно на 20% порівняно з ручним перерахунком [1]. Такі рішення особливо важливі для
супермаркетів, аптечних мереж та промтоварних ланцюгів, де відсутність потрібного товару
на полиці прямо впливає на лояльність споживача та маржинальність замовлення.



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

205

Паралельно автоматизація розповсюджується на «останню милю» доставки. Вже в
2023–2024 роках компанії активно тестують гібридні рішення, де самокеровані вантажівки
або мобільні хаби запускають безпілотні модулі для доставки від точки в зоні замкнутого
району до дверей клієнта. Такі системи оптимізують час доставки, зменшують затори, бо
менша кількість автомашин виїжджає в середмістя, і відкривають нові моделі «кілька годин
усередині міста» або навіть «доставка протягом 30 хвилин» [3].

Для роздрібної торгівлі це означає переход від статичної моделі
«магазин‑склад‑доставка» до динамічного логістичного полігона, де кожен магазин може
одночасно виступати пунктом відбору замовлень, мікродістером і точкою зворотнього
відправлення. Автоматизовані системи маршрутизації, що враховують історію затримок,
температурні режими, часові вікна клієнтів та рівень трафіку, дозволяють у 2025–2026 роках
планувати відправлення в реальному часі, що особливо вигідно для категорій, які вимагають
швидкої транспортування, зокрема свіжих продуктів, HORECA‑постачань та
фармакологічних товарів [2].

Однією з найбільших трансформацій у сфері торгівлі стало те, що швидкість логістики
перестала бути лише витратою, а перетворилася на елемент цінності для клієнта. За даними
світових аналітиків, ще в 2023 році вже понад половина онлайн‑покупців вважали, що
доставка протягом декількох годин або другу добу є нормою, а не привілеєм. Цей тренд
прямо впливає на роздрібні мережі, які відповідно до 2025–2026 років інвестують в локальні
склади, мікрофулфілмент‑центри та власні кур’єрські мережі, щоб забезпечити виконання
очікувань.

У контексті логістики 4.0 швидка доставка вимагає інтеграції інформаційних систем від
замовлення до останньої хвилини відвантаження. Відповідно до сучасних підходів,
логістичні оператори використовують цифрових двійників, що створюють віртуальні моделі
ланцюга постачання, дозволяючи прогнозувати ризики, зміни в часі відгрузки, відхилень у
маршруті та змін споживчого попиту. Такі платформи, побудовані на базі штучного
інтелекту та Big Data, є ключовим інструментом для синхронізації роботи онлайн‑вітрин,
систем управління запасами WMS і транспортних систем TMS, що забезпечує візуалізацію
стану кожного замовлення в реальному часі.

Для роздрібних ланцюгів важливим стає використання методів прогнозування попиту
на основі машинного навчання, що дозволяє формувати розташування запасів і маршрути
заздалегідь, адже вже з 2025 року більшість логістичних компаній мають вбудовані
AI‑модулі в системах планування та аналітики.
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АНАЛІТИКА КОРИСТУВАЦЬКОЇ ПОВЕДІНКИ НА ВЕБПЛАТФОРМАХ ЯК
ОСНОВА ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПРОДАЖІВ

Розвиток електронної комерції у 2024–2026 роках демонструє прямий зв’язок між
якістю аналізу поведінки користувачів і фінансовими результатами компаній. Вебплатформи
перестали бути лише каналом продажу: вони перетворилися на джерело детальних даних про
наміри, мотивацію та бар’єри клієнтів. Саме ці дані дозволяють будувати моделі, які
впливають на конверсію, середній чек і повторні покупки. За оцінками аналітичних
платформ, середній рівень конверсії в електронній комерції у 2024 році становив близько
1,65%, але при впровадженні сучасних аналітичних і персоналізаційних інструментів він
може зростати в рази залежно від галузі . У 2025 році цей показник у середньому зріс до
понад 3%, що пов’язано передусім із використанням штучного інтелекту та поведінкової
аналітики.

Аналітика користувацької поведінки охоплює збір, обробку та інтерпретацію даних про
дії відвідувачів сайту: перегляди сторінок, кліки, час перебування, взаємодію з контентом,
шлях до покупки. В основі лежать технології веб-аналітики, машинного навчання та обробки
великих даних. Сучасні системи здатні не лише фіксувати поведінку, а й прогнозувати її, що
відкриває можливість впливати на рішення користувача ще до моменту покупки.

Практичне значення цього підходу найкраще видно на прикладі великих маркетплейсів.
Наприклад, платформи на кшталт Amazon або Alibaba аналізують сотні параметрів поведінки
користувача в реальному часі: від історії переглядів до реакції на зміну ціни. На основі цих
даних формується персоналізована видача товарів. Дослідження 2025 року показують, що
такі рекомендаційні системи можуть підвищувати продажі на 10–30% [2]. Це пояснюється
тим, що користувач отримує релевантний контент без необхідності самостійного пошуку.

Особливу роль відіграє глибинна сегментація аудиторії. Традиційні підходи поділу
клієнтів за віком чи географією поступаються поведінковим моделям. Наприклад, інтернет-
магазин електроніки може виділити сегмент користувачів, які довго порівнюють
характеристики товарів, але не здійснюють покупку. Аналіз їхніх дій показує, що основною
причиною є відсутність достатньо зрозумілих описів або відеооглядів. Додавання цих
елементів на сторінки товарів зменшує невизначеність і підвищує конверсію.

Значний вплив на ефективність продажів має аналіз так званого «шляху користувача».
У 2025 році компанії дедалі частіше використовують мультиканальну аналітику, яка
об’єднує дані з вебсайтів, мобільних додатків і соціальних мереж. Це дозволяє відстежити
повний цикл взаємодії з брендом. Наприклад, користувач може вперше побачити товар у
соціальній мережі, потім переглянути його на сайті, а покупку здійснити через мобільний
додаток. Без інтегрованої аналітики ці етапи виглядають як окремі дії, що ускладнює оцінку
ефективності маркетингових каналів.

Застосування штучного інтелекту стало ключовим фактором трансформації аналітики.
У 2025 році 77% компаній електронної комерції використовують AI щодня для аналізу даних
і прийняття рішень. Це дозволяє обробляти великі обсяги інформації в режимі реального
часу та швидко адаптувати стратегії продажів. Наприклад, алгоритми можуть автоматично
змінювати порядок відображення товарів залежно від поведінки користувача або
пропонувати персоналізовані знижки [1].

Окремої уваги заслуговують системи рекомендацій. Вони базуються на двох основних
підходах: колаборативній фільтрації та контентному аналізі. У першому випадку
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користувачу пропонуються товари, які купували інші клієнти з подібною поведінкою. У
другому – аналізуються характеристики товарів і вподобання користувача. У сучасних
системах ці підходи комбінуються, що забезпечує високу точність рекомендацій. Внаслідок
цього підвищується не лише конверсія, а й середній чек.

Ще одним напрямом використання поведінкової аналітики є оптимізація інтерфейсу
вебплатформи. Аналіз теплових карт дозволяє визначити, на які елементи сторінки
користувачі звертають увагу, а які ігнорують. Наприклад, якщо кнопка «Купити»
розташована в зоні з низькою активністю, її переміщення може суттєво збільшити кількість
кліків. Подібні зміни часто дають швидкий ефект без значних витрат.

Показовим є приклад онлайн-ритейлерів одягу, які активно використовують A/B
тестування. Вони порівнюють різні варіанти сторінок товарів, визначаючи, які з них
забезпечують вищу конверсію. Наприклад, тестування може показати, що додавання відгуків
користувачів або фотографій з реального використання товару збільшує довіру та стимулює
покупки. Такі рішення базуються саме на аналізі поведінки, а не інтуїції.

Важливим аспектом є робота з покинутими кошиками. У 2025 році середній рівень
відмови від покупки після додавання товару до кошика перевищує 70% . Це означає, що
значна частина потенційного доходу втрачається. Аналіз поведінки дозволяє визначити
причини відмови: висока вартість доставки, складний процес оформлення, відсутність
потрібного способу оплати. На основі цих даних компанії впроваджують автоматичні
нагадування або пропонують знижки, що повертає частину клієнтів.

Значний ефект демонструють чат-боти та віртуальні асистенти. У 2025 році користувачі,
які взаємодіють із AI-чатами, здійснюють покупки значно частіше – рівень конверсії може
зростати до 12,3% порівняно з 3,1% без їх використання . Це пояснюється тим, що чат-боти
знижують бар’єри у прийнятті рішення, надаючи швидкі відповіді на запитання та
допомагаючи з вибором товару [3].

Ще один напрям – прогнозна аналітика. Вона дозволяє передбачити майбутню
поведінку користувачів на основі історичних даних. Наприклад, система може визначити, що
клієнт із високою ймовірністю повернеться на сайт протягом тижня, і запропонувати йому
персоналізовану пропозицію. Такі підходи дозволяють ефективніше розподіляти
маркетинговий бюджет і підвищувати рентабельність інвестицій.

У 2024–2026 роках активно розвивається концепція гіперперсоналізації. Вона
передбачає адаптацію контенту в режимі реального часу з урахуванням поточної поведінки
користувача. Наприклад, якщо відвідувач переглядає товари певної категорії, система одразу
змінює банери та рекомендації відповідно до його інтересів. Це створює відчуття
індивідуального підходу та підвищує ймовірність покупки. За оцінками досліджень,
персоналізація може збільшувати конверсію до 15% і зменшувати відмови від кошика на
25%.

Суттєвим фактором є також мобільна поведінка користувачів. У період святкових
продажів 2024–2025 років до 79% замовлень здійснювалися зі смартфонів. Це змушує
компанії адаптувати інтерфейси та аналітичні інструменти під мобільні сценарії
використання. Наприклад, скорочення кількості кроків у процесі оформлення замовлення
може суттєво підвищити конверсію саме на мобільних пристроях.

Не менш важливим є аналіз поведінки в соціальних мережах. У 2025 році близько 14%
трафіку на сайти електронної комерції надходить із соціальних платформ . Це означає, що
поведінка користувача формується ще до переходу на сайт. Інтеграція цих даних дозволяє
створювати більш точні моделі прогнозування та персоналізації [1].

Варто звернути увагу на економічний ефект від впровадження аналітики. Дослідження
показують, що компанії, які активно використовують персоналізацію, отримують значно
вищу віддачу від інвестицій. Наприклад, деякі платформи фіксують ROI на рівні майже
300% протягом трьох років. Це пояснюється зростанням продажів і зниженням витрат на
залучення клієнтів.
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Окремим прикладом є використання генеративного штучного інтелекту. У 2024–2025
роках експерименти показали, що впровадження таких технологій може збільшувати
продажі до 16% за рахунок покращення користувацького досвіду. Генеративні моделі
дозволяють створювати персоналізовані описи товарів, автоматично адаптувати контент і
підвищувати релевантність інформації.

У 2026 році спостерігається подальший розвиток так званої «агентної комерції», де AI-
системи самостійно допомагають користувачам знаходити товари та приймати рішення. Це
змінює саму структуру взаємодії між клієнтом і платформою, роблячи її більш
автоматизованою та орієнтованою на дані [2].

Разом із тим, використання поведінкової аналітики пов’язане з низкою викликів.
Перший із них – захист персональних даних. Збір великої кількості інформації про
користувачів вимагає дотримання нормативних вимог і забезпечення прозорості обробки
даних. Другий – проблема інтерпретації даних. Неправильні висновки можуть призвести до
неефективних рішень і навіть зниження продажів. Третій – необхідність інтеграції різних
систем, що потребує значних технічних ресурсів.

Попри ці труднощі, роль аналітики користувацької поведінки продовжує зростати. У
2025 році глобальний ринок електронної комерції перевищив 6,4 трильйона доларів , і
конкуренція між компаніями посилюється. У таких умовах саме здатність ефективно
використовувати дані стає ключовим фактором успіху.

Підсумовуючи, можна стверджувати, що аналітика користувацької поведінки є базовим
інструментом підвищення ефективності продажів на вебплатформах. Вона дозволяє не лише
розуміти клієнта, а й активно впливати на його рішення. Практика 2024–2026 років показує,
що компанії, які системно працюють із даними, отримують суттєву конкурентну перевагу. З
огляду на швидкий розвиток технологій штучного інтелекту та обробки великих даних,
значення поведінкової аналітики в найближчі роки лише зростатиме, формуючи нові
стандарти у сфері торгівлі та послуг.
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СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ ТОРГІВЛІ ТА ПОСЛУГ В УКРАЇНІ

У наш час торгівля та сфера послуг займають дуже важливе місце в економіці України
[2]. Вони забезпечують населення України необхідними товарами та послугами, створюють
робочі місця і сприяють розвитку малого і середнього бізнесу. Саме ці галузі формують значну
та вагому частину внутрішнього ринку держави.

Останніми роками торгівля швидко змінюється під впливом цифрових технологій [2].
Суттєвого поширення набули інтернет-магазини, онлайн-оплата, доставка товарів додому та
використання мобільних додатків. Для споживачів це означає економію часу, великий вибір
продукції та комфортабельність під час здійснення покупок. Це робить покупки більш
вигідними, зручними та швидкими.
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Сфера послуг також постійно розвивається. Зростає попит на транспортні, туристичні,
освітні, медичні та побутові послуги. Для ефективної діяльності підприємствам необхідно
покращувати якість обслуговування та враховувати потреби будь-яких клієнтів. Ключовим
елементом розвитку торгівлі є конкуренція. Саме вона стимулює підприємства підвищувати
якість товарів, покращувати сервіс та пропонувати вигідні ціни. Отже, торгівля та сфера
послуг є важливою складовою сучасного ринку. Їх розвиток позитивно впливає на економіку
держави та рівень життя населення [3]. Використання сучасних технологій, таких як
роботизація та автоматизовані системи управління виробництвом, дозволяє підприємствам
зменшити час на виконання операцій, знизити кількість помилок та підвищити якість
продукції.

Важливу роль у прийнятті управлінських рішень відіграє аналітика. Застосування
аналітичних інструментів для обробки великих обсягів даних дозволяє підприємствам
отримувати ціну інформацію про ринкові тенденції, поведінку споживачів та ефективність
внутрішніх процесів. Це, у свою чергу, допомагає оптимізувати бізнес-моделі та розробляти
нові стратегії розвитку.

Разом із перевагами сучасний ринок має і деякі труднощі. Підприємства стикаються з
жорсткою конкуренцією, змінами попиту населення, перепадами вартості, логістичними
проблемами та необхідністю швидко та вчасно пристосовуватися до нових умов [1]. Тому
компанії стають успішними, якщо вміють гнучко реагувати на потреби клієнтів [2].

Важливим чинником розвитку торгівлі є конкуренція. Саме вона стимулює підприємства
підвищувати якість товарів, розширювати асортимент, впроваджувати знижки та акції,
покращувати сервіс. У результаті виграє той, який отримує більше можливостей вибору [1].

Не менш важливим є кадровий потенціал підприємств. Для успішної роботи у сфері
торгівлі та послуг працівники повинні мати професійні знання, навички та вміння працювати
в сучасних умовах. Саме від рівня обслуговування часто залежить репутація підприємства [2].
Розвиток торгівлі та послуг позитивно впливає і на місцеву економіку. Відкриття нових
магазинів, закладів та сервісних підприємств сприяє створенню робочих місць і збільшенню
надходжень до бюджету [4]. Торгівля виступає посередником між виробником продукції та її
кінцевим споживачем, іншими словами вона є зв’язувальною ланкою між ними. Торгівля є
одним із ключових етапів економіки, який відіграє дуже значну роль у формуванні споживчого
попиту, а також створенні робочих місць та забезпеченні зростання ВВП. Вартість
торговельного підприємства є інтегральним показником, що відображає його фінансовий стан,
конкурентоспроможність, інвестиційну привабливість та здатність до довгострокового
розвитку.

Отже, торгівля та сфера послуг є важливою складовою сучасного ринку. Їх подальший
розвиток позитивно впливає на економіку держави, рівень життя населення та створення
нових перспектив для підприємництва в Україні [4].
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ВПЛИВ ІДЕНТИЧНОСТІ БРЕНДУ НА ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ
СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ СПОЖИВЧИХ ТОВАРІВ

Докорінна трансформація сучасного ринку ритейлу призвела до того, що класичні
методи конкурентної боротьби  маніпуляція ціною та розширення асортименту  поступово
втрачають свою стратегічну ефективність, поступаючись інструментам брендингу. В умовах
ринкового надлишку та високого ступеня стандартизації товарів повсякденного попиту
(FMCG), ключовим фактором диференціації стає ідентичність бренду, яка виступає головним
психологічним орієнтиром для споживача. Для підприємств роздрібної торгівлі брендинг
еволюціонує з простого інструменту візуальної ідентифікації у фундаментальний
стратегічний ресурс, що відповідає за капіталізацію довіри та формування стійкої клієнтської
бази [5].

Особлива значущість ідентичності бренду полягає у її здатності створювати унікальний
ціннісний простір, який резонує з персональними переконаннями покупця. На відміну від
короткострокового інтересу, викликаного акційними пропозиціями, чітко сформована
ідентичність закладає підґрунтя для емоційної лояльності, яка є менш вразливою до цінового
тиску конкурентів. Сильний бренд не просто стимулює первинну покупку, а трансформує
випадкового відвідувача у «адвоката бренду», забезпечуючи підприємству стабільний
розвиток та високу конкурентоспроможність у довгостроковій перспективі [4].

В умовах цифровізації та насиченості інформаційного простору, саме ідентичність стає
тим фільтром, що допомагає споживачеві здійснити швидкий та впевнений вибір на користь
конкретної торговельної мережі, перетворюючи звичний процес купівлі на акт
самоідентифікації та приналежності до певної спільноти [2].

Бренд у сфері торгівлі  це складний комплекс матеріальних та емоційних
характеристик, що створюють у свідомості споживача цілісний образ торговельного закладу.
Дослідження показують, що бренд є потужним нематеріальним активом, який формує
асоціативні зв’язки, довіру та емоційну прив’язаність [4].

Основними функціями брендингу в ритейлі є ідентифікація (виокремлення серед
конкурентів), гарантія якості (зниження ризиків для покупця) та соціальна інтеграція
(відповідність цінностям споживача). У процесі дослідження було встановлено, що
ідентичність бренду базується на таких елементах як вербальні та візуальні атрибути (назва,
логотип, фірмові кольори, слоган), функціональні атрибути (асортиментна політика, рівень
цін, локація магазинів), сервісні атрибути (якість обслуговування, атмосфера в залі, наявність
цифрових сервісів) [2].

В умовах цифровізації роль бренду трансформується: він переходить з площини
«продукт  покупець» у площину «досвід  взаємодія». Соціальні мережі та онлайн-
платформи створюють нові канали комунікації, де репутація бренду формується в режимі
реального часу через відгуки та клієнтський досвід.

Практичне дослідження було зосереджене на діяльності мережі магазинів «Близенько»,
операційну діяльність якої здійснює ТОВ «Мережа-Сервіс Львів». Заснована у 2013 році,
мережа пройшла шлях масштабної експансії і на сьогодні охоплює шість областей Західної
України, налічуючи 296 маркетів та забезпечуючи роботою близько 2700 співробітників.

Об’єктом детального аналізу став маркет у місті Тернопіль (вул. Протасевича, 6).
Даний об’єкт демонструє класичну модель формату «магазин біля дому», де ідентичність
бренду вибудовується навколо ідеї зручності, оперативності та орієнтації на локальну



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

211

громаду. Бренд «Близенько» успішно асоціюється у покупців із щоденними потребами, що
підкріплюється підтримкою місцевих виробників та зручним розташуванням у житлових
масивах.

Аналіз конкурентного середовища показав, що «Близенько» функціонує в умовах
жорсткого тиску з боку національних операторів (АТБ) та регіональних мереж («Рукавичка»,
«Сім23»). На сьогодні АТБ утримує лідерство за рахунок низької цінової політики, тоді як
мережа «Сім23» робить акцент на форматі «convenience store» з розвиненою зоною кафе. У
цьому контексті «Близенько» займає нішу надійного локального сусіда, проте аналіз
засвідчив необхідність підсилення унікальних рис бренду [3].

Незважаючи на стабільні ринкові позиції, у ході аналізу виявлено низку проблемних
зон у стратегії брендингу мережі «Близенько»:

- недостатня диференціація: споживачі часто сприймають бренд як функціональний
(зручно зайти по дорозі), але не відчувають глибокого емоційного зв’язку, що робить їх
чутливими до цінових акцій конкурентів.

-неузгодженість стандартів: у різних торгових точках мережі спостерігається
варіативність у рівні сервісу та якості візуального оформлення, що розмиває цілісність
сприйняття ідентичності бренду.

- слабка цифрова активність: обмежене використання інноваційних технологій
(персоналізовані мобільні додатки, аналітика Big Data) уповільнює процес формування
лояльності серед молодіжної аудиторії.

Для подолання цих викликів та зміцнення лояльності споживачів пропонуються такі
напрями розвитку:

-уніфікація ідентичності: запровадження єдиних жорстких стандартів мерчандайзингу
та клієнтського сервісу в усіх магазинах мережі для створення передбачуваного позитивного
досвіду.

- емоційне позиціонування: зміщення акценту в комунікаціях з «просто магазину» на
«частину життя громади», розвиток програм соціальної відповідальності та підтримку
місцевих ініціатив.

- цифрова трансформація: запуск оновленої програми лояльності, інтегрованої в
мобільний додаток, що дозволить надавати індивідуальні знижки на основі аналізу
попередніх покупок.

Дослідження підтвердило, що брендинг є фундаментом конкурентоспроможності в
роздрібній торгівлі. Для мережі «Близенько» ідентичність бренду вже стала запорукою
успішного масштабування, проте подальший розвиток потребує переходу до більш глибоких
форм взаємодії зі споживачем. Реалізація запропонованих заходів з уніфікації фірмового
стилю та активізації цифрових каналів комунікації дозволить трансформувати впізнаваність
бренду у стійку лояльність, забезпечуючи стабільне зростання обсягів продажу та зміцнення
ринкових позицій у конкурентному середовищі.
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МАРКЕТПЛЕЙСИ ЯК НОВАМОДЕЛЬ ОРГАНІЗАЦІЇ ТОРГІВЛІ В УМОВАХ
ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

Формування цифрової економіки зумовлює кардинальні зміни у структурі сучасного
ринку, способах ведення бізнесу та взаємодії між його учасниками. У цих умовах особливої
актуальності набуває розвиток нових організаційних форм торгівлі, серед яких провідне
місце займають маркетплейси. Вони виступають не лише як інструмент продажу товарів, а
як комплексні цифрові екосистеми, що забезпечують інтеграцію виробників, продавців,
споживачів та сервісних компаній у єдине інформаційне середовище. Така трансформація
сприяє підвищенню ефективності торговельної діяльності та формує нові підходи до
організації бізнесу.[2]

Маркетплейси функціонують на основі платформенної бізнес-моделі, яка передбачає
створення цифрового середовища для взаємодії великої кількості користувачів. Їхня ключова
особливість полягає у тому, що вони не є власниками товарів, а забезпечують
інфраструктуру для здійснення торговельних операцій. Це дозволяє значно знизити витрати
на організацію бізнесу та забезпечити швидке масштабування діяльності. Завдяки цьому
маркетплейси стали одним із найефективніших інструментів розвитку електронної комерції.

Поглиблений аналіз розвитку ринку свідчить, що маркетплейси формують нову логіку
конкуренції, де ключову роль відіграють не лише ціна та якість товару, а й швидкість
обслуговування, рівень сервісу, зручність користування платформою та довіра споживачів. У
цьому контексті маркетплейси виступають як посередники, які встановлюють правила
взаємодії між учасниками ринку, що суттєво впливає на формування конкурентного
середовища. Платформи створюють стандарти обслуговування, контролюють якість товарів
та забезпечують захист прав споживачів. [4]

Дослідження показують, що маркетплейси значно підвищують ефективність
торговельної діяльності за рахунок економії на масштабі. Збільшення кількості учасників
платформи призводить до зростання її цінності для кожного користувача, що створює так
званий мережевий ефект. Чим більше продавців і покупців залучено до платформи, тим
вищою є її конкурентоспроможність. Це, у свою чергу, сприяє концентрації ринку навколо
найбільших маркетплейсів, що є характерною рисою сучасної цифрової економіки.

В Україні розвиток маркетплейсів має свої особливості, зумовлені економічними,
соціальними та технологічними чинниками. Зокрема, значний вплив має рівень цифрової
грамотності населення, доступ до інтернету та розвиток логістичної інфраструктури.
Упродовж останніх років спостерігається активне зростання кількості онлайн-покупок, що
свідчить про зміну споживчої поведінки. Все більше споживачів віддають перевагу онлайн-
шопінгу через зручність, широкий асортимент та можливість швидкого порівняння цін.

Окрему увагу слід приділити ролі маркетплейсів у трансформації малого та
середнього бізнесу. Вони відкривають нові можливості для підприємців, які раніше не мали
доступу до широких ринків збуту. Використання маркетплейсів дозволяє зменшити витрати
на маркетинг, логістику та технічну підтримку, що є важливим фактором для розвитку
бізнесу в умовах обмежених ресурсів. Водночас це сприяє підвищенню конкуренції, що
стимулює підприємства до вдосконалення своєї діяльності та впровадження інновацій. [3]

Глибший аналіз функціонування маркетплейсів показує, що їх ефективність значною
мірою залежить від використання сучасних технологій. Зокрема, важливу роль відіграють
системи аналітики даних, які дозволяють платформам збирати та обробляти інформацію про
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поведінку споживачів. Це дає можливість формувати персоналізовані пропозиції,
прогнозувати попит та оптимізувати асортимент товарів. Крім того, використання
алгоритмів машинного навчання дозволяє підвищити ефективність рекомендаційних систем,
що сприяє збільшенню обсягів продажів.

Разом із тим, розвиток маркетплейсів супроводжується рядом викликів, які
потребують подальшого дослідження. Одним із ключових є проблема залежності продавців
від платформи. Зміни в політиці маркетплейсу, підвищення комісій або зміна алгоритмів
просування можуть суттєво впливати на результати діяльності підприємств. Крім того, існує
ризик монополізації ринку, коли кілька великих платформ контролюють значну частку
торговельних операцій. [1]

Суттєвим фактором впливу на розвиток маркетплейсів в Україні є сучасна економічна
ситуація, зокрема воєнний стан. Незважаючи на складні умови, онлайн-торгівля
продемонструвала високу стійкість і адаптивність. Багато підприємств змогли
переорієнтувати свою діяльність на цифрові канали збуту, що дозволило зберегти бізнес і
навіть розширити ринки. Це свідчить про те, що маркетплейси відіграють важливу роль у
забезпеченні економічної стабільності. [2]

Перспективи розвитку маркетплейсів пов’язані з подальшою інтеграцією
інноваційних технологій, розширенням функціональних можливостей платформ та
поглибленням їхньої ролі у бізнес-екосистемах. Очікується, що в майбутньому маркетплейси
стануть ще більш персоналізованими, автоматизованими та орієнтованими на потреби
споживачів. Водночас важливим напрямом є розвиток нормативно-правового регулювання,
що дозволить забезпечити справедливу конкуренцію та захист інтересів усіх учасників ринку.

Таким чином, маркетплейси є однією з найважливіших тенденцій розвитку сучасної
торгівлі та виступають ефективною моделлю організації бізнесу в умовах цифрової
економіки. Вони сприяють підвищенню ефективності торговельної діяльності, розвитку
підприємництва та інтеграції України у глобальний економічний простір. Подальше
дослідження цієї тематики є важливим для формування стратегічних орієнтирів розвитку
торгівлі та економіки в цілому.
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СТРАТЕГІЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ
ПІДПРИЄМСТВ РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ

Сучасні процеси глобалізації та інтенсивний розвиток торгівлі зумовлюють
необхідність пошуку ефективних підходів до забезпечення конкурентоспроможності
підприємств роздрібної торгівлі. Одним із ключових інструментів досягнення стійких
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ринкових позицій є формування та підтримка конкурентних переваг, які забезпечують
розширення частки ринку, вихід на нові сегменти та підвищення лояльності споживачів.

Ефективність функціонування підприємства в умовах конкуренції значною мірою
залежить від його здатності оперативно адаптуватися до змін ринкового середовища та
задовольняти потреби споживачів. Важливого значення набуває систематичний аналіз
зовнішнього і внутрішнього середовища, моніторинг витрат і цін, дослідження конкурентів
та безперервне вдосконалення бізнес-процесів. Водночас наявність фінансових ресурсів не
гарантує успіху без чіткої стратегії розвитку, орієнтованої на створення
конкурентоспроможного продукту та довгострокове планування [2].

У науковому розумінні конкурентні переваги визначаються як сукупність
характеристик підприємства, що забезпечують йому кращі позиції на ринку порівняно з
конкурентами та формують додаткову цінність для споживачів. У сфері роздрібної торгівлі
вони проявляються через широту та глибину асортименту, рівень цін, якість обслуговування,
зручність розташування торгових точок, ефективність логістики, імідж підприємства та
рівень впровадження сучасних технологій. Важливою особливістю конкурентних переваг є
їх динамічний характер, що потребує постійного оновлення та адаптації [1].

Практичне дослідження діяльності підприємства роздрібної торгівлі ТОВ «АТБ-
Маркет» (на прикладі супермаркету в м. Тернопіль) засвідчило позитивну динаміку
основних економічних показників упродовж 2023–2025 років. Зокрема, обсяг товарообороту
зріс майже на 40%, що свідчить про розширення масштабів діяльності та зростання попиту.
Одночасно спостерігається підвищення собівартості реалізованої продукції, що пов’язано зі
змінами закупівельних цін і макроекономічними чинниками, проте ефективна політика
управління витратами сприяла їх частковій оптимізації [3].

Зниження витрат на стимулювання збуту поряд зі зростанням обсягів реалізації
забезпечило підвищення чистого прибутку підприємства та покращення показників
рентабельності. Зокрема, відбулося зростання рентабельності продажів і загальної
ефективності господарської діяльності, що свідчить про результативність обраної
комерційної стратегії.

Аналіз дозволив виокремити ключові конкурентні переваги підприємства, серед яких:
розвинена матеріально-технічна база, ефективна логістична система, широкий асортимент
продукції, наявність власних торгових марок, гнучка цінова політика, зручне розташування
торговельних об’єктів та тривалий режим їх роботи. Важливу роль відіграє також
впровадження сучасних форматів обслуговування, зокрема самообслуговування, що
підвищує комфортність і швидкість здійснення покупок [3].

З метою подальшого зміцнення конкурентних позицій підприємства обґрунтовано
низку стратегічних напрямів розвитку. До них належать: розширення співпраці з місцевими
виробниками для зниження логістичних витрат і забезпечення свіжості продукції;
удосконалення асортиментної політики з урахуванням регіонального попиту; розвиток
власних торгових марок у різних цінових сегментах; впровадження цифрових технологій,
зокрема мобільних додатків і програм лояльності; підвищення кваліфікації персоналу та
вдосконалення системи мотивації; розвиток соціально відповідальних та екологічних
ініціатив; а також активізація маркетингових комунікацій.

Реалізація зазначених заходів сприятиме підвищенню ефективності діяльності
підприємства, зміцненню його ринкових позицій та забезпеченню довгострокового розвитку
в умовах посилення конкурентної боротьби.

Отже, формування конкурентних переваг є ключовим чинником успіху підприємств
роздрібної торгівлі. Використання стратегічного підходу до їх розвитку дозволяє
забезпечити адаптивність підприємства, підвищити рівень його конкурентоспроможності та
досягти стійких результатів у динамічному ринковому середовищі.
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ОЦІНКА ВПЛИВУ СЕРЕДОВИЩА ТОРГОВЕЛЬНОЇ ЗАЛИ НА ПОВЕДІНКУ
ПОКУПЦІВ ТА ЕФЕКТИВНІСТЬ ТОРГОВЕЛЬНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

У сучасних умовах розвитку роздрібної торгівлі дедалі більшого значення набувають
нематеріальні чинники, що визначають ефективність підприємницької діяльності. Одним із
таких чинників є організація середовища торговельної зали, яка виступає не лише елементом
візуальної привабливості, а й дієвим інструментом впливу на купівельну поведінку
споживачів. Раціонально сформований торговий простір сприяє виникненню позитивних
емоцій у покупців, стимулює імпульсні покупки, підвищує середній чек та формує
лояльність клієнтів [1].

Оформлення торговельної зали розглядається як важливий складник системи
управління продажами. Планування простору, його зонування, викладка товарів і
використання інструментів мерчандайзингу безпосередньо впливають на формування попиту,
обсяг товарообігу та фінансові результати діяльності підприємства. Ефективне використання
торговельної площі дозволяє підвищити конкурентоспроможність підприємства без значного
збільшення витрат, що зумовлює економічну доцільність інвестування в удосконалення
торгового середовища [2].

У ході дослідження узагальнено теоретичні підходи до формування торговельного
простору та встановлено, що дизайн, освітлення, кольорові рішення, розміщення обладнання
та товарів мають суттєвий вплив на сприйняття магазину споживачами. Доведено, що
грамотно організоване середовище сприяє збільшенню тривалості перебування покупців у
торговій залі, підвищує рівень їх задоволеності та формує позитивний імідж підприємства.

Практичний аналіз проведено на прикладі магазину одягу Reserved. Встановлено, що
підприємство використовує сучасні підходи до організації торговельного простору, однак
існують резерви для вдосконалення зонування, викладки товарів і створення візуальних
акцентів. Результати дослідження підтверджують, що значна частка купівельних рішень
формується безпосередньо в торговельній залі під впливом її середовища [3].

Оцінка впливу оформлення торгової зали показала, що ефективна організація простору
сприяє зростанню товарообігу, збільшенню кількості імпульсивних покупок та підвищенню
середнього чека. Встановлено, що впровадження сучасних інструментів мерчандайзингу
може забезпечити приріст обсягів продажів у межах 5–25 %, що свідчить про їх високу
економічну ефективність.

На основі проведеного аналізу обґрунтовано напрями вдосконалення середовища
торговельної зали. Зокрема, доцільним є оптимізація зонування з чітким виділенням
функціональних зон, удосконалення викладки товарів із застосуванням принципу «золотого
рівня», розвиток крос-мерчандайзингу шляхом формування комплексних пропозицій,
посилення ролі візуальних акцентів та використання інформаційних матеріалів у торговому
просторі. Важливим є також систематичний аналіз показників ефективності з метою
адаптації оформлення торговельної зали до змін споживчих уподобань.
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Реалізація запропонованих заходів сприятиме підвищенню економічної
результативності діяльності підприємства, формуванню позитивного купівельного досвіду та
зміцненню його конкурентних позицій на ринку роздрібної торгівлі.

Отже, середовище торговельної зали є важливим інструментом впливу на поведінку
споживачів і забезпечення ефективності торговельної діяльності, а його раціональна
організація виступає одним із ключових чинників успішного розвитку підприємства.
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ОНЛАЙН-СЕРВІСИ ЯК ІНСТРУМЕНТМОДЕРНІЗАЦІЇ ЮРИДИЧНОЇ ПРАКТИКИ В
УКРАЇНІ

Сучасний етап розвитку юридичної практики в Україні характеризується активним
впровадженням онлайн-сервісів, що значно спрощують доступ до правової допомоги та
підвищують ефективність роботи юристів, нотаріусів і судових органів.

Одним із ключових прикладів є система «Електронний суд», яка дозволяє подавати
позовні заяви, клопотання та інші процесуальні документи в електронній формі,
відстежувати стан розгляду справи та отримувати судові рішення дистанційно. До
Електронного кабінету користувачів надсилаються відомості, у тому числі про отримання та
реєстрацію документів у справі, а також інші відомості, що призвели до зміни стану розгляду
справи [2]. Це значно скорочує строки розгляду справ і зменшує витрати часу на
комунікацію із судом.

Важливе значення мають державні онлайн-платформи, зокрема портал «Дія», який
забезпечує доступ до електронних документів, реєстраційних послуг та деяких правових
процедур. Наприклад, через цей сервіс можна отримати витяги, зареєструвати бізнес або
скористатися електронним підписом.

У сфері нотаріату активно використовуються електронні реєстри, такі як Спадковий
реєстр, Єдиний реєстр довіреностей та Державний реєстр речових прав на нерухоме майно,
які дозволяють нотаріусам швидко перевіряти інформацію та вчиняти нотаріальні дії з
мінімальними ризиками.

Крім того, поширюються приватні юридичні онлайн-платформи, які надають
можливість отримати консультацію юриста в чаті, замовити складання договору або
перевірку документів. Такі сервіси часто використовують шаблони документів і елементи
автоматизації.

Окрему роль відіграє використання кваліфікованого електронного підпису (КЕП), який
забезпечує юридичну силу електронних документів. Завдяки КЕП сторони можуть укладати
договори дистанційно без необхідності особистої присутності. Закон України «Про
електронну ідентифікацію та електронні довірчі послуги» надає таке визначення для КЕП -
удосконалений електронний підпис, що створюється з використанням засобу
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кваліфікованого електронного підпису і базується на кваліфікованому сертифікаті
електронного підпису [1].

Разом із перевагами існують і проблеми. Наприклад, трапляються технічні збої в роботі
системи «Електронний суд», недостатній рівень захисту персональних даних або ризики
кіберзлочинності. Також не всі громадяни мають достатні навички користування такими
сервісами.

Перспективи розвитку полягають у впровадженні технологій штучного інтелекту, які
можуть автоматично аналізувати судову практику, прогнозувати результати справ і
допомагати у складанні процесуальних документів. Уже зараз деякі платформи пропонують
базові автоматизовані рішення для підготовки договорів.

Отже, онлайн-сервіси стають невід’ємною частиною юридичної практики в Україні,
забезпечуючи доступність, швидкість та зручність отримання правових послуг, однак
потребують подальшого вдосконалення та належного правового регулювання.
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ОБГРУНТУВАННЯ ДОЦІЛЬНОСТІ ВПРОВАДЖЕННЯФРАНЧАЙЗИНГУ В
РОЗДРІБНІЙ ТОРГІВЛІ ( НА ПРИКЛАДІ ТОВ «NOVUS»)

У сучасних умовах ринкової економіки франчайзинг виступає однією з найбільш
ефективних форм організації підприємницької діяльності, яка забезпечує взаємовигідну
співпрацю між великими компаніями та суб’єктами малого і середнього бізнесу.
Застосування цієї моделі дозволяє поєднати гнучкість підприємницьких структур із
ресурсним потенціалом, технологічними можливостями та діловою репутацією потужних
торговельних мереж.

Світовий досвід підтверджує, що ефективність франчайзингових систем базується на
використанні перевірених бізнес-моделей, стандартизації операційних процесів та чіткій
організації управління. Водночас важливою перевагою франчайзингу є зниження
підприємницьких ризиків, що підвищує його привабливість як інструменту ведення бізнесу
[2].

В умовах посилення конкуренції, економічної нестабільності та змін у поведінці
споживачів особливої актуальності набуває не лише впровадження, а й подальший розвиток
та вдосконалення франчайзингових відносин у сфері роздрібної торгівлі. Франчайзинг у
цьому контексті виступає дієвим інструментом забезпечення стабільності функціонування
підприємств, розширення їх ринкової присутності та підвищення рівня обслуговування
споживачів.

Аналіз діяльності ТОВ «NOVUS» свідчить, що підприємство вже використовує
елементи франчайзингової моделі, що створює підґрунтя для її подальшого розвитку та
масштабування. Компанія характеризується високим рівнем впізнаваності бренду,
налагодженими бізнес-процесами у сфері логістики, закупівель, формування асортименту та
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маркетингу, а також активним використанням сучасних технологій обслуговування клієнтів.
Це забезпечує можливість ефективного функціонування франчайзингової мережі та її
подальшого розширення.

Розвиток франчайзингових відносин у діяльності підприємства сприятиме
прискоренню територіальної експансії без значного збільшення капітальних витрат,
підвищенню ефективності управління мережею та забезпеченню єдиних стандартів якості
обслуговування. Для партнерів-франчайзі це відкриває можливості ведення бізнесу під
відомим брендом із доступом до перевірених управлінських рішень, технологій та
консультаційної підтримки[1].

Водночас функціонування франчайзингової системи супроводжується певними
ризиками. Для франчайзі вони пов’язані з обмеженням самостійності, залежністю від
політики франчайзера та необхідністю виконання фінансових зобов’язань. Для франчайзера
ключовим викликом є забезпечення належного контролю за дотриманням стандартів,
оскільки їх порушення може негативно вплинути на імідж торговельної мережі. Це
обумовлює необхідність постійного вдосконалення системи контролю, аудиту та підтримки
партнерів.

Важливим напрямом розвитку франчайзингових відносин є цифровізація бізнес-
процесів. Використання сучасних інформаційних систем управління запасами, програм
лояльності та онлайн-каналів комунікації дозволяє підвищити ефективність функціонування
мережі та забезпечити єдність інформаційного середовища [1].

Узагальнення результатів дослідження свідчить, що франчайзинг є ефективною
формою довгострокової взаємодії між суб’єктами господарювання, результативність якої
визначається комплексом економічних, правових та організаційних чинників. У сучасних
умовах дана модель характеризується високим рівнем ефективності та активно
застосовується у сфері роздрібної торгівлі, послуг і громадського харчування. Досвід ТОВ
«NOVUS» підтверджує, що розвиток франчайзингових відносин сприяє підвищенню
ефективності діяльності підприємства, зміцненню його конкурентних позицій та створює
передумови для масштабування бізнесу [3].

Подальше вдосконалення франчайзингової діяльності підприємства передбачає
адаптацію асортиментної політики до локальних особливостей попиту, розвиток комунікацій
із клієнтами та персоналом, систематичний моніторинг економічної ефективності,
активізацію маркетингових заходів, розширення форматів «магазин біля дому»,
удосконалення системи управління персоналом та впровадження передового досвіду у сфері
франчайзингу.

Таким чином, розвиток франчайзингових відносин у діяльності ТОВ «NOVUS» є
обґрунтованим і доцільним напрямом, що сприятиме підвищенню ефективності
функціонування підприємства, розширенню його ринкової присутності та зміцненню
конкурентоспроможності. У ширшому контексті франчайзинг виступає важливим чинником
активізації підприємницької діяльності, створення робочих місць і забезпечення сталого
розвитку економіки України.
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ТОРГОВЕЛЬНИЙ БІЗНЕС ПІД ЧАС ВІЙНИ

Український бізнес зазнав значних збитків через повномасштабне вторгнення так само,
як і інші сфери життєдіяльності. Такі різкі зміни негативно позначилися на роботі
підприємців та суттєво ускладнили можливості ведення бізнесу. Однак, незважаючи на
труднощі, які принесла війна, підприємці змогли поступово адаптуватись до воєнних реалій і
надалі продовжують розвиватись, масштабуватися та створювати нові види діяльності на тих
територіях, де це можливо.

Війна стала викликом для української економіки та змусила власників бізнесів
повністю змінити формат роботи. Хтось назавжди припинив свою діяльність, а дехто
тимчасово призупинив роботу. Також багато бізнесів понесли великі збитки, а є підприємці,
які взагалі втратили все через жорстокі руйнування та окупацію територій. Проте для тих,
кому вдалося вистояти, зараз головним завданням є міцно втриматись на плаву та
забезпечити українцям робочі місця [2].

За даними Асоціації ритейлерів України, роздрібна торгівля за час війни зазнала
збитків більш ніж на 50 мільярдів гривень. Крім прямих втрат через бойові дії варто
включити той фактор, що основна частина потенційних клієнтів покинула межі країни, а та,
яка лишилися, - почала економити. Однак, якби роздрібний бізнес в умовах
повномасштабного вторгнення перестав функціонувати, то це б призвело до гуманітарної
катастрофи. І незважаючи на небезпеку, провідні мережі магазинів України продовжили
інвестувати в економіку та відкривати нові торговельні точки там, де вони потрібні людям
[3].

За воєнний стан багато чого змінилося, і ті продукти, які ми звикли бачити на полицях
перестали виготовлятися через знаходження їх виробництв в зоні бойових дій. Але покупці
хочуть отримувати корисні та екологічні продукти, якісні послуги тощо. Тому компаніям
необхідно оптимізовувати власну роботу завдяки новим технологіям. Для швидкого сервісу
ритейлери автоматизують процеси купівлі за допомогою програм забезпечення, POS-
терміналів, кас самообслуговування та відповідним обладнанням.

У перші тижні після повномасштабного вторгнення росії в Україну бізнес зіткнувся з
такими проблемами: логістика, міграція людей, мобілізація, відсутність електроенергії [4].

Війна також вплинула на попит та платоспроможність клієнтів, оскільки якась частина
цільової аудиторії виїхала за кордон, змінився формат споживання і потреби людей в
основному були у їжі, воді, одязі тощо. Через обстріли переривався робочий графік, інтернет
та зв’язок, відмінялись всі плани, а працівники від таких складних подій просто
втомлювались. Щоб бізнес міг функціонувати, підприємці мусили переїжджати подалі від
бойових дій, купувати генератори, а це значною мірою відображалось на витратах. Через
зростання долара збільшилась вартість на сировину і матеріали, та посилився податковий
тиск.

Незважаючи на складний період, українці змогли адаптуватись до воєнного стану і
продовжують підтримувати не тільки бійців, але й економіку.

Під час війни торгівля зазнає чималих збитків з усіх боків, оскільки є ланкою між
виробником та покупцем. Знищення підприємств або обмеження виробництва змушує
ритейлерів шукати нових постачальників, а через масове переселення та обмежений бюджет
покупців - звужувати асортимент. Крім того, магазини ще треба забезпечити вчасною
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доставкою товарів, однак через руйнування доріг та високою ціною на пальне це не так легко
зробити[4].

Війна позбавила українців багатьох товарів, а на звичні буденні продукти змусила
підняти ціни. Наразі торгівля саме продуктами харчування відновлюється і розвивається
швидше, чим будь-який інший ритейл [2].

Ціни на непродовольчі товари в Україні зросли майже у 17%. Вартість піднялася й на
товари для дому, а саме: меблі, посуд, побутову техніку та електроніку. Замість габаритної
техніки люди почали купувати мультиварки, мікрохвильовки, тостери тощо.

Найбільшою проблемою для магазинів, звісно, крім ракетної атаки та обстрілів, є
відсутність електроенергії. Наразі ситуація більш-менш стабілізувалася, однак вимкнення
світла такий непередбачуваний фактор, що потрібно заздалегідь бути готовим. Для
продовольчих магазинів наявність світла вкрай важлива. Від цього залежить робота кас,
система автоматизація бізнесу, холодильного та серверного обладнання. Щоб забезпечити
безперебійну роботу всіх супермаркетів та надати покупцям усі необхідні товари, навіть, за
умови відключення світла, власники магазинів встановлюють потужні генератори, які
дозволяють підключати все обладнання, освітлення в залі та на виробництві. Крім того,
більшість магазинів можуть допомагати населенню під час відключень світла і працювати на
кшталт пункту незламності. Тому що тоді у магазин можна прийти не тільки за продуктами,
але й там погрітися, зарядити телефон та випити кави. А для власника магазину це буде
великим плюсом, оскільки у такі моменти клієнт може здійснити незаплановані покупки.

З початком війни люди розставили пріорітети щодо раціональних покупок. У їхніх
пакетах все частіше стали з’являтися продукти першої необхідності і все рідше побутова
техніка та матеріали для ремонту. Через відсутність попиту торговельні мережі зазнали
значних збитків, а через енергетичний дефіцит магазини втрачали свої доходи.

Зрозуміло, що зараз мережі продовольчих і непродовольчих магазинів та супермаркетів,
почали відновлюватись та адаптуватися до нових реалій. Підприємці розширюють свій
бізнес, вигадують нові послуги, презентують унікальний асортимент. Згідно даних
Європейської Бізнес Асоціації, 83% компаній-членів асоціації потерпіло від падіння бізнесу
у 2022 році.

Малі підприємства становлять фундамент економіки країни. Під час війни малий бізнес
став уразливим, на відміну від великих мережевих компаній, і він найбільше страждає від
нових проблем та викликів. Експорт припинили і не вдалося його відновити аж 62% мікро-
та 43% малих підприємств, але при цьому 35% середнього та 37% великого бізнесу.
Необхідно раціонально підійти до питання, яким бізнесом зайнятися під час війни. Згідно
економічних показників, більшість сфер продовжують своє функціонування, а деякі з них
(наприклад, виробництво продуктів тривалого зберігання чи будівельних матеріалів) навіть
набирають обертів. Найбільш затребуваною стала гастросфера, яка займає одне з
найперспективніших ніш серед інших напрямків бізнесу в Україні [5].

Під час відновлення країни у нашому післявоєнному майбутньому, фахівці
прогнозують, що український бізнес буде мати такі проблеми як недостатність знань та
компетенції, експертності та технологій, дефіцит кадрів, складність отримання фінансування
для відновлення, а також адаптація до нових умов [4].
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ЦИФРОВІЗАЦІЯ ТОРГОВЕЛЬНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ЯК КЛЮЧОВА ТЕНДЕНЦІЯ
РОЗВИТКУ СУЧАСНОГО РИНКУ

Цифровізація торговельної діяльності в сучасних умовах виступає однією з ключових
тенденцій розвитку ринку, що суттєво трансформує традиційні підходи до організації бізнесу,
взаємодії зі споживачами та формування конкурентних переваг. Активне впровадження
цифрових технологій зумовлене стрімким розвитком інформаційного суспільства,
поширенням інтернету та мобільних пристроїв, а також зміною поведінки споживачів, які
дедалі більше орієнтуються на онлайн-середовище. У цих умовах підприємства змушені
адаптувати свої стратегії, інтегруючи цифрові інструменти у всі аспекти торговельної
діяльності.

Одним із ключових проявів цифровізації є розвиток електронної комерції, яка відкриває
нові можливості для розширення ринків збуту та підвищення доступності товарів і послуг.
Інтернет-магазини, мобільні додатки та маркетплейси забезпечують споживачам зручний
доступ до широкого асортименту продукції, дозволяють порівнювати пропозиції,
отримувати детальну інформацію про товари та здійснювати покупки у будь-який час. Для
підприємств це означає можливість оптимізації витрат, зниження бар’єрів входу на нові
ринки та підвищення ефективності бізнес-процесів.

Суттєвих змін зазнає і система маркетингових комунікацій. Цифрові канали, зокрема
соціальні мережі, пошукові системи, email-маркетинг та контент-платформи, стають
основними інструментами взаємодії з цільовою аудиторією. Використання таргетованої
реклами, аналітики великих даних та технологій штучного інтелекту дозволяє підприємствам
формувати персоналізовані пропозиції, підвищувати релевантність комунікацій і досягати
більшої ефективності маркетингових кампаній [2, c. 115-116].

Важливою складовою цифровізації є впровадження омніканальних стратегій, що
передбачають інтеграцію різних каналів продажу та комунікації в єдину систему. Споживачі
очікують безшовного досвіду взаємодії з брендом, коли вони можуть отримати інформацію
про товар онлайн, здійснити покупку через мобільний додаток або вебсайт і отримати товар
у фізичному магазині чи через службу доставки. Такий підхід підвищує рівень задоволеності
клієнтів і сприяє формуванню їхньої лояльності.

Новизна сучасного етапу цифровізації полягає у широкому використанні інноваційних
технологій, таких як штучний інтелект, машинне навчання, доповнена реальність та
автоматизація бізнес-процесів. Наприклад, системи рекомендацій дозволяють пропонувати
споживачам товари відповідно до їхніх інтересів, а технології доповненої реальності дають
можливість «приміряти» товар перед покупкою. Водночас автоматизація логістики,
використання роботизованих складів та безкасових систем обслуговування сприяють
підвищенню швидкості та якості обслуговування.

Окрему увагу слід приділити розвитку соціальної комерції та нових форматів взаємодії
зі споживачами, зокрема live-commerce, що поєднує елементи розваг і продажів. Соціальні
платформи стають не лише каналами комунікації, а й повноцінними торговельними
майданчиками, де відбувається весь цикл покупки - від ознайомлення з товаром до його
придбання.
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Водночас цифровізація торговельної діяльності супроводжується низкою викликів.
Серед них - посилення конкуренції в онлайн-середовищі, необхідність захисту персональних
даних, забезпечення кібербезпеки, а також потреба у постійному оновленні технологічної
бази та підвищенні цифрових компетентностей персоналу. Підприємства повинні бути
готовими до швидких змін та інвестувати у розвиток інноваційних рішень [1].

Таким чином, цифровізація торговельної діяльності є визначальним фактором розвитку
сучасного ринку, що сприяє підвищенню ефективності бізнесу, покращенню клієнтського
досвіду та розширенню можливостей для зростання. Успішна реалізація цифрових стратегій
дозволяє підприємствам не лише адаптуватися до нових умов, але й формувати нові
стандарти торговельної діяльності в умовах цифрової економіки.
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ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ ЛОГІСТИКИ ТА ДОСТАВКИ В УМОВАХ ЗРОСТАННЯ
ОНЛАЙН-ПРОДАЖІВ

У сучасних умовах глобальної цифровізації економіки стрімке зростання електронної
комерції стало одним із ключових факторів трансформації логістичних систем у всьому світі.
Протягом 2023–2026 років онлайн-продажі демонструють стабільну позитивну динаміку, що
суттєво впливає на структуру, функціонування та розвиток логістики і доставки. За оцінками
міжнародних аналітичних агентств, у 2024 році обсяг світового ринку електронної комерції
досяг приблизно 6,3 трлн доларів США, продемонструвавши зростання майже на 9,4 %
порівняно з попереднім роком [1]. Така тенденція обумовлює необхідність адаптації
логістичних процесів до нових вимог ринку, що характеризуються високою швидкістю
обслуговування, гнучкістю та клієнтоорієнтованістю.

Зростання онлайн-продажів безпосередньо стимулює розвиток логістики електронної
комерції, яка охоплює весь комплекс операцій – від обробки замовлення до його доставки
кінцевому споживачеві. У 2023 році обсяг глобального ринку логістики електронної комерції
оцінювався у 343,3 млрд доларів США, і прогнозується його зростання із середньорічним
темпом понад 20 % у найближчі роки [2]. Це свідчить про значне підвищення ролі логістики
як стратегічного елементу бізнесу.

Однією з ключових тенденцій розвитку логістики є цифровізація процесів. У 2023–2026
роках відбувається активне впровадження інформаційних систем управління ланцюгами
постачання, таких як СУТ (система управління транспортом) та СУС (система управління
складом). Ці системи забезпечують автоматизацію планування, контролю та оптимізації
логістичних операцій, що дозволяє знижувати витрати та підвищувати ефективність
діяльності підприємств [3]. Крім того, використання великих даних та штучного інтелекту
дозволяє прогнозувати попит, оптимізувати маршрути доставки та управляти запасами у
реальному часі.
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Іншою важливою тенденцією є розвиток так званої «останньої милі» доставки, яка є
найбільш складним і витратним етапом логістичного процесу. Зі зростанням кількості
онлайн-замовлень компанії змушені інвестувати у нові моделі доставки, включаючи
кур’єрські служби, автоматизовані пункти видачі та постамати. Дослідження показують, що
саме швидкість і зручність доставки стають визначальними факторами
конкурентоспроможності компаній у сфері електронної комерції [4].

Суттєвим трендом є також розвиток омніканальної логістики, яка передбачає
інтеграцію різних каналів продажу – онлайн-магазинів, маркетплейсів та офлайн-торгівлі – в
єдину систему. У 2025–2026 роках спостерігається активне впровадження моделі Прямі
продажі споживачеві (Direct-to-Consumer – D2C), яка дозволяє виробникам безпосередньо
взаємодіяти зі споживачами, скорочуючи кількість посередників. Це, у свою чергу, змінює
структуру логістичних потоків і вимагає більш гнучких рішень у сфері доставки.

Не менш важливою тенденцією є автоматизація складських процесів. Сучасні
логістичні центри все частіше використовують роботизовані системи, автоматичні
сортувальні лінії та технології штучного інтелекту. Це дозволяє значно підвищити швидкість
обробки замовлень і зменшити ймовірність помилок. Крім того, розвиток так званих «dark
store» – складів, орієнтованих виключно на обслуговування онлайн-замовлень – стає
важливим елементом інфраструктури електронної комерції [4]).

Окрему увагу слід приділити розвитку міжнародної логістики. Зростання
транскордонної електронної комерції сприяє формуванню нових транспортних маршрутів і
логістичних коридорів. Малі та середні підприємства отримують можливість виходу на
глобальні ринки, що, у свою чергу, підвищує попит на міжнародні логістичні послуги [2]. У
цьому контексті важливу роль відіграють митні процедури, стандартизація процесів та
розвиток цифрових платформ для міжнародної торгівлі.

Значний вплив на розвиток логістики має також зростання ролі маркетплейсів. У 2023–
2024 роках частка замовлень через маркетплейси суттєво зросла, що призвело до
концентрації логістичних потоків у великих платформах [1]. Це сприяє створенню
централізованих логістичних систем, які забезпечують ефективне управління великими
обсягами замовлень.

Ще однією важливою тенденцією є підвищення клієнтоорієнтованості логістичних
сервісів. Споживачі очікують швидкої доставки, можливості відстеження замовлення в
реальному часі, гнучких умов отримання товарів і простих процедур повернення. У відповідь
на ці вимоги компанії впроваджують нові сервіси, такі як доставка у день замовлення,
безконтактна доставка та інтеграція з мобільними додатками.

Екологічна складова також стає важливим фактором розвитку логістики. У 2025–2026
роках компанії активно впроваджують принципи сталого розвитку, зокрема використання
електротранспорту, оптимізацію маршрутів для зменшення викидів CO₂ та використання
екологічної упаковки [3]. Це обумовлено як зростанням екологічної свідомості споживачів,
так і посиленням державного регулювання.

Інноваційні технології, такі як дрони, автономні транспортні засоби та Інтернет речей
(IoT), також починають відігравати важливу роль у розвитку логістики. Вони дозволяють
підвищити ефективність доставки, скоротити час виконання замовлень і знизити витрати.
Наприклад, використання алгоритмів штучного інтелекту для оптимізації маршрутів
дозволяє зменшити ризики заторів і підвищити надійність доставки.

Важливим аспектом є також розвиток регіональної логістики. У 2023–2024 роках
спостерігається активне зростання онлайн-продажів у регіонах, що потребує створення
нових логістичних центрів і розширення мереж доставки [3]. Це дозволяє скоротити час
доставки і підвищити доступність товарів для споживачів.

Таким чином, сучасний етап розвитку логістики характеризується комплексною
трансформацією під впливом зростання електронної комерції. Основними тенденціями є
цифровізація, автоматизація, розвиток «останньої милі», омніканальність, екологізація та
впровадження інноваційних технологій. Усі ці фактори спрямовані на підвищення
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ефективності логістичних процесів, зниження витрат і покращення якості обслуговування
клієнтів.

У підсумку слід зазначити, що подальший розвиток логістики та доставки буде тісно
пов’язаний із розвитком електронної комерції та технологічними інноваціями. Компанії, які
зможуть швидко адаптуватися до нових умов і впроваджувати сучасні рішення, отримають
значні конкурентні переваги на ринку.

Список використаних джерел
1. Краус К. М., Краус Н. М., Манжура О. В. Електронна комерція та інтернет-торгівля :

навчальний посібник. Київ : Аграр Медіа Груп, 2021. 306 с.
2. Григорак М. Ю., Костюченко Л. В., Соколова О. Є. Цифрова трансформація

логістики та управління ланцюгами постачання : монографія. Київ : Видавництво НАУ, 2023.
240 с.

3. Криворучко О. М., Сумець О. М. Управління логістичною діяльністю підприємств :
підручник. Харків : ХНАДУ, 2024. 412 с.

4. Ларіна Р. Р., Бабаєва Н. В. Сучасні тренди розвитку систем доставки в умовах
цифровізації економіки. Економіка та суспільство. 2024. № 59. URL:
https://economyandsociety.in.ua (дата звернення: 06.04.2026).

УДК 658(06)
Каміла ЛЕВИЦЬКА,
ВСП «Коломийський економіко-правовий фаховий
коледж ДТЕУ», м. Коломия
Науковий керівник: Лариса ЛАПТЄВА,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ТРАНСФОРМАЦІЯ СТРАТЕГІЙ РЕЗИЛЬЄНТНОСТІ ТОРГОВЕЛЬНИХМЕРЕЖ:
ДОСВІД ТА ІННОВАЦІЙНІ РІШЕННЯМЕРЕЖІ «АТБ» В УМОВАХ ВОЄННОГО

СТАНУ

Фуд-ритейл в Україні в умовах воєнного стану та економічної нестабільності
трансформує свою діяльність, переходячи від парадигми простої ефективності до парадигми
резильєнтності (стійкості). Резильєнтність це здатність мережі не просто виживати, а
адаптуватися та розвиватися в умовах непередбачуваних криз. У 2022-2026 рр. перед фуд -
ритейлом постали серйозні виклики: руйнування фізичної інфраструктури (складів,
магазинів); розрив традиційних логістичних ланцюгів; енергетичний терор та необхідність
автономізації; міграційні процеси [4].

Для забезпечення стійкості ритейлери переходять на трирівневі системи управління
товарними запасами, що включають [2]:

 автоматизоване формування вартості запасів із гнучким розподілом логістичних
витрат у нестабільних умовах;

 використання щоденних дашбордів для моніторингу оборотності, частки «мертвих»
запасів та сценарного оцінювання (базовий, песимістичний, форс-мажорний сценарії);

 інтеграція зовнішніх індикаторів безпекових та логістичних ризиків, що дозволяє
оперативно перерозподіляти страхові запаси із зон підвищеного ризику до
безпечніших регіонів.

Також відбуваються зміни у стратегії управління асортиментом та логістикою.
Розвиток власних торгових марок (ВТМ) дозволяє мережам контролювати якість,
мінімізувати залежність від зовнішніх постачальників та пропонувати споживачам
доступніші альтернативи. Крім того для стабілізації асортименту та підтримки національної
економіки проводиться активний пошук внутрішніх виробників.

До 2022 року «АТБ» мала одну з найбільш централізованих і ефективних логістичних
систем [2]. Після руйнування та захоплення ключових розподільчих центрів (наприклад, у
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Київській та Херсонській областях) компанія застосувала стратегію логістичного
маневрування та перейшла від схеми «Склад  Магазин» до схеми «Виробник  Магазин»
для критичних категорій товарів та швидкого розгортання тимчасових складських
потужностей у західних регіонах України(Регіональні хаби:).

Коли низка українських виробників опинилися в зоні бойових дій, мережа за лічені
тижні налагодила власний імпорт товарів з Польщі, Туреччини та країн Балтії
(Диверсифікація імпорту).

У перші місяці повномасштабного вторгнення «АТБ» свідомо пішла на скорочення
асортименту на 50–70%. Залишили лише товари першої необхідності (хліб, крупи, консерви,
вода). Це дозволило спростити логістику та забезпечити постійну наявність найважливішого
на полицях.

Багато магазинів перейшли на випікання власного хліба, щоб не залежати від графіків
місцевих хлібзаводів.

Резильєнтність під час блекаутів стала ключовим викликом. Мережа інвестувала понад
400 млн грн у закупівлю дизель-генераторів та систем Starlink (Проєкт «Незламні»).
Магазини «АТБ» стали «точками живлення» для населення, де можна було зарядити гаджети
та скористатися зв'язком. Це перетворило комерційний об'єкт на соціально значущу
інфраструктуру [4].

Компанія адаптувала свій мобільний додаток та чат-боти. Користувачі могли бачити в
додатку, чи працює конкретний магазин, чи є там світло та які товари в наявності, тобто є
можливість Інформування покупців у реальному часі:

Впроваджено систему благодійних електронних сертифікатів, які люди могли
купувати онлайн для допомоги переселенцям або військовим.

«АТБ» довела, що репутація  це актив. Виділено сотні мільйонів гривень прямої
допомоги ЗСУ на закупівлю авто та дронів.

Збереження робочих місць та виплати родинам співробітників, які постраждали
забезпечило надзвичайно високий рівень лояльності працівників, які виходили на зміну
навіть у прифронтових містах.

Таблиця 1
Ключові інструменти та результати забезпечення резильєнтності мережі «АТБ» в умовах

воєнного стану
Показник Значення / Дія Результат для стійкості

Логістика Релокація складів на Захід Безперебійне постачання
1200+ точок

Енергетика 1000+ генераторів Робота 24/7 під час
блекаутів

Асортимент Скорочення до 1500–2000
SKU

Зниження витрат на
логістику

Цифровізація Впровадження "АТБ-Pay" Незалежність від
банківського еквайрингу

Узагальнюючи наведені в таблиці дані, можна стверджувати, що успіх обраної стратегії
базується на синергії технологічних інновацій та операційної гнучкості та зробити висновки
[1]:

 модель дискаунтера (простий асортимент, висока швидкість) виявилася найбільш
стійкою до шоків;

 торговельна мережа перестала бути просто місцем продажу товарів, вона стала
частиною критичної інфраструктури національної безпеки;

 інвестиції в «автономність»: Кейс АТБ доводить, що витрати на безпеку та
енергонезалежність  це не збитки, а страховий внесок у виживання бізнесу.

Досвід «АТБ» показує, що резильєнтність  це не лише наявність генератора. Це
комбінація швидких управлінських рішень, спрощення бізнес-процесів та перетворення
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торговельної мережі на частину системи національної безпеки. Сьогодні модель «АТБ»
вивчається міжнародними експертами як еталон антикризового менеджменту» [2].
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ТОЧКИ ОПОРИ: ТОРГІВЛЯ ТА СФЕРА ПОСЛУГ КІРОВОГРАДЩИНИ

Війна змінила правила гри, але не зупинила економічний пульс Кіровоградщини. Поки
одні шукали способи зберегти бізнес, інші створювали нові формати «з нуля». Сьогодні
торговельні майданчики та сервісні центри області демонструють дивовижну адаптивність:
від стрімкого розвитку локальних мереж магазинів «біля дому» до появи унікальних послуг,
яких регіон не знав раніше. Що саме рухає споживчий ринок Кропивниччини в один із
найскладніших періодів в історії України та де сьогодні знаходяться головні точки
економічного зростання?

Торгівля та сфера послуг нашого регіону сьогодні — це не лише про прибуток, а й про
робочі місця для переселенців, підтримку волонтерських ініціатив та новий рівень якості, що
народжується у найважчі часи. Як область перетворила виклики на можливості для росту?
Це дуже сильна та глибока тема. Вона про стійкість, адаптивність та те, як бізнес стає
«тилом». В один із найскладніших періодів, Кіровоградщина прийняла сотні підприємців із
Харкова, Маріуполя, Херсона та Донбасу.

Минулого року на Кіровоградщині діяла програма «Нові можливості для українських
жінок та молоді», яку втілювали громадська організація «Прес-клуб реформ» та Естонський
жіночий центр досліджень і ресурсів - ENUT. Основними цільовими групами стали жінки та
молодь. У фокусі – ті, хто або вже має власну справу, або тільки планує її створити, але не
має необхідних знань, ресурсів або підтримки. Жінки-підприємці або ті, хто тільки мріяв
відкрити власну справу, мали змогу долучитися до навчальних програм у форматі «Команд
успіху» за унікальною методикою, яку презентувала команда ENUT. Учасниці мала нагоду
навчитися новим навичкам, створити бізнес-план, обмінювалися досвідом [1].

При міській раді Кропивницького працює комунальне підприємство «Центр підтримки
підприємництва» [2]. Метою діяльності підприємства є виконання заходів Програми
сприяння розвитку підприємництва у Кропивницькій міській територіальній громаді та
інших цільових програм і проєктів, організація та проведення тренінгів, семінарів, надання
консультаційних послуг з особливості ведення бізнесу, навчань для суб’єктів
підприємницької діяльності та інше. Головна мета — збалансувати інтереси держави і
бізнесу, забезпечити оптимальні умови для підприємницької діяльності, збільшити
конкурентоспроможності малого бізнесу та регіону зокрема. Оскільки зараз є багато
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викликів у підприємців, їм потрібна інформаційна підтримка, тому вся команда ЦПП сприяє
інформуванню, наданню консультацій, допомоги в реєстрації, доступі до ресурсів. Центр
підтримки підприємництва є мостом між учасниками та місцевим бізнес-середовищем,
допомагаючи знаходити партнерів, клієнтів, формувати професійні зв’язки, отримати гранти.

Оскільки Кіровоградщина стала одним із ключових логістичних та гуманітарних хабів
України, «точками росту» в цей складний період стали підприємства, що змогли
адаптуватися до потреб воєнного часу. Мова йде про підприємства, що перевезли
обладнання і відкрили нові торгові точки або сервісні центри в Кропивницькому,
Олександрії чи Світловодську, а також місцеві локальні мережі, які забезпечують
безперебійне постачання продуктів.

ТОВ «Вересень плюс» - це яскравий приклад локального успіху [3]. Мережа активно
розширювалася навіть у складні часи, відкриваючи магазини в невеликих містечках та селах
області, понад 70 міст та поселеннях Черкаської, Одеської, Миколаївської,
Дніпропетровської та Київській області, забезпечуючи доступ до товарів там, де великі
гравці не представлені. Основні місія – стати ближчими до покупця. Мережа магазинів
«Файно маркет» - соціально відповідальний бізнес, що активно реалізовує програми Сталого
розвитку в місцях та громадах, де присутні магазини компанії. Людські цінності є
фундаментом успіху ТОВ «Вересень плюс». Це сучасна компанія та професійна команда, яка
динамічно розвивається кожного дня, пропонує цікаву та креативну роботу, яка буде в
задоволення, в роботі використовує тільки сучасні технології та новітні матеріали для
навчання.

ТДВ «М’ясокомбінат Ятрань»  це не просто одне з найбільших підприємств
Кіровоградщини, це справжній фундаментальний гравець, який формує ландшафт торгівлі та
послуг регіону [4]. «Ятрань»  це приклад того, як виробник не лише виготовляє продукт, а й
створює власну мережу збуту (фірмові магазини та павільйони). У періоди логістичних криз
на початку повномасштабного вторгнення фірмові мережі «Ятрань» забезпечували
безперебійний доступ до продуктів харчування. Власна мережа дозволяє компанії бути
незалежною від умов великих супермаркетів і гнучко реагувати на попит. Бренд «Ятрань»
став для жителів області символом того, що «своє працює». Це підтримує не лише економіку,
а й психологічний спокій населення. Підприємство є ключовим ланцюгом у забезпеченні
продовольчої безпеки не лише Кропивницького, а й сусідніх регіонів.

Логістичний сектор Кропивницького став фундаментом, на якому тримається місцева
торгівля. Місто перетворилося на величезний розподільчий центр: сюди стікаються вантажі з
усієї країни, щоб потім розійтися дрібними партіями по всьому регіону.

Компанія «Нова Пошта» є одним з лідерів у сфері експрес-доставки в Україні [5]. Вони
стали критичною інфраструктурою, через яку йде не лише комерція, а й величезний потік
волонтерської допомоги. Обираючи «Нову пошту», клієнти гарантовано отримують швидку і
безпечну доставку посилок, вантажів, важливих документів. А високий сервіс є одним з
головних принципів компанії. Послуги включають кур'єрську доставку, онлайн-відстеження

Малий бізнес Кіровоградщини (крафтові виробники, інтернет-магазини) отримав вихід
на ринок усієї країни саме завдяки стабільній роботі таких операторів як Нова Пошта та
Укрпошта.

Підбиваючи підсумки, варто визнати: головною точкою росту для Кіровоградщини
стала не лише зміна логістики чи відкриття нових магазинів, а неймовірна адаптивність
людей. Бізнес-ритм області сьогодні — це пульс незламності. Торгівля та послуги регіону
пройшли через найскладніший іспит в історії України, довівши, що навіть у найтемніші часи
професіоналізм, якісний сервіс і підтримка свого виробника заклали основу для майбутнього
стрибка.
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ТРАНСФОРМАЦІЯ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В ТОРГІВЛІ В УМОВАХ
ЦИФРОВІЗАЦІЇ : КЕЙС ІНТЕРНЕТ- МАГАЗИНУ «ROZETKA.UA»

Стрімкий розвиток інформаційних технологій та цифрових інновацій суттєво впливає
на трансформацію підприємницької діяльності. Впровадження електронної комерції,
цифрових платформ і різноманітних онлайн-сервісів змінює традиційні підходи до ведення
бізнесу. Цифровізація виступає ключовим чинником трансформації бізнес-процесів,
сприяючи підвищенню ефективності управління, оптимізації операційної діяльності та
розширенню каналів збуту. Особливого значення ці процеси набувають у сфері торгівлі, де
інтенсивно розвивається електронна комерція [1].

У сучасних умовах підприємства активно інтегрують цифрові інструменти, зокрема
електронні торговельні платформи, системи онлайн-платежів, засоби цифрового маркетингу,
CRM-системи, аналітику даних і автоматизовані логістичні рішення. Це дозволяє підвищити
рівень конкурентоспроможності, покращити якість обслуговування клієнтів і забезпечити
більш ефективну взаємодію зі споживачами [2].

В Україні електронна комерція є важливим напрямом розвитку торговельної галузі.
Зростання кількості інтернет-магазинів, розширення асортименту онлайн-товарів і
підвищення попиту на дистанційні покупки свідчать про активну цифрову трансформацію
ринку. Провідну роль у цьому процесі відіграють великі онлайн-ритейлери, зокрема
інтернет-магазин Rozetka.ua, який демонструє ефективну модель використання цифрових
технологій у підприємницькій діяльності [3].

Теоретичний аналіз засвідчує, що цифровізація є визначальним фактором розвитку
підприємництва у сфері торгівлі. Вона забезпечує оптимізацію бізнес-процесів, розширення
ринків збуту та підвищення рівня клієнтоорієнтованості. Основними напрямами цифрової
трансформації виступають впровадження електронних платформ, розвиток цифрового
маркетингу, використання аналітики даних, автоматизація управління взаємовідносинами з
клієнтами та вдосконалення логістичних систем. Водночас важливим аспектом є
нормативно-правове регулювання електронної торгівлі, яке визначає умови функціонування
онлайн-бізнесу.

Практичний аналіз діяльності Rozetka.ua показує, що основою її функціонування є
цифрова платформа у вигляді вебсайту та мобільного додатку, які забезпечують повний цикл
взаємодії з клієнтами — від пошуку товарів до здійснення покупки. Важливою
характеристикою є зручна навігація, структурованість каталогу та наявність системи відгуків,
що сприяє підвищенню довіри споживачів [4].

Бізнес-модель підприємства реалізується у форматі маркетплейсу, що дозволяє
залучати сторонніх продавців і суттєво розширювати асортимент продукції. Це створює
додаткові джерела доходу та підвищує гнучкість торговельної діяльності.
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Суттєвим елементом є автоматизація внутрішніх процесів, яка охоплює обробку
замовлень, управління запасами, фінансові операції та логістику. Використання сучасних
інформаційних систем забезпечує швидкість обслуговування, зменшення помилок і
підвищення операційної ефективності.

Важливу роль відіграє аналітика даних, яка дозволяє досліджувати поведінку
споживачів, формувати персоналізовані пропозиції та прогнозувати попит. Це сприяє
збільшенню обсягів продажів і оптимізації товарних запасів.

Цифровізація логістики забезпечує ефективну координацію складських і транспортних
процесів, а також надає клієнтам можливість відстеження замовлень у режимі реального часу,
що підвищує прозорість і якість сервісу.

Для просування продукції підприємство використовує комплекс інструментів
цифрового маркетингу, зокрема SEO, контекстну рекламу, соціальні мережі та e-mail-
комунікації, що забезпечує ефективне залучення та утримання клієнтів.

Водночас цифрова трансформація супроводжується низкою викликів, серед яких значні
інвестиційні витрати, ризики кібербезпеки, складність інтеграції нових технологій та
посилення конкуренції на ринку [5].

З метою підвищення ефективності діяльності доцільно вдосконалювати системи
персоналізації, розширювати функціональність мобільних сервісів, активніше застосовувати
технології великих даних, розвивати логістичну інфраструктуру та посилювати
інформаційну безпеку.

Таким чином, цифровізація виступає стратегічним чинником розвитку підприємницької
діяльності у сфері торгівлі. Її ефективне впровадження забезпечує підвищення
конкурентоспроможності підприємств, покращення якості обслуговування та зміцнення
позицій на ринку електронної комерції.
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УПРАВЛІННЯ КЛІЄНТСЬКИМ ДОСВІДОМ У СФЕРІ HORECA НА ОСНОВІ CRM-
ТЕХНОЛОГІЙ

Управління клієнтським досвідом у сфері HoReCa на основі CRM-технологій є
важливим напрямом сучасного менеджменту, оскільки саме досвід клієнта визначає рівень
його задоволеності, покращення сервісних процесів і формування стійкої прихильності
клієнтів. Клієнтський досвід (Customer Experience, CX) охоплює сукупність вражень гостя
від взаємодії із закладом на всіх етапах обслуговування — від моменту бронювання до
отримання зворотного зв’язку [3]. Застосовують показники ефективності (KPI) управління
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клієнтським досвідом : NPS (Net Promoter Score) – це індекс лояльності, що показує
готовність гостя рекомендувати заклад. CLV (Customer Lifetime Value) -сукупний прибуток,
який заклад отримує від одного клієнта за весь час співпраці. Churn Rate - це коефіцієнт
відтоку клієнтів, який CRM допомагає мінімізувати через вчасні персоналізовані пропозиції.
CES (Customer Effort Score) - показник того, наскільки легко клієнту було взаємодіяти із
закладом (наприклад, швидкість бронювання через чат-бот)

У сучасній "економіці вражень" клієнт купує не просто послугу (номер у готелі чи
страву), а емоційний відгук. CRM-технології дозволяють фіксувати дрібниці: улюблений
номер гостя, алергію на певні продукти або вподобання щодо

Зазначимо, що у сфері HoReCa особливого значення набувають емоційна складова,
якість сервісу та рівень персоналізації обслуговування.

Для того, щоб залишатися конкурентоспроможними у сфері гостинності, доцільним є
активне впровадження інноваційних технологій. Основними напрямками розвитку є
цифровізація процесів, автоматизація обслуговування, використання CRM-систем для
управління клієнтськими даними. Ці заходи дозволяють не лише підвищити ефективність
роботи закладів, а й створити унікальний клієнтський досвід, який забезпечує лояльність та
стимулює зростання прибутковості.

Важливу роль у формуванні та управлінні клієнтським досвідом відіграють CRM-
технології (Customer Relationship Management), які забезпечують збір, зберігання та аналіз
інформації про клієнтів. Використання CRM дозволяє вести облік клієнтів та їхніх уподобань,
відстежувати історію замовлень і відвідувань, автоматизувати маркетингові кампанії та
ефективно управляти програмами лояльності [4]. Завдяки цьому заклади HoReCa переходять
від масового обслуговування до персоналізації сервісу для кожного клієнта. Сучасний клієнт
хоче почати діалог у Telegram, продовжити телефоном, а завершити в самому закладі, не
повторюючи свою інформацію щоразу. У цьому випадку CRM виступає "єдиним джерелом
істини", де зберігається вся історія цих дотиків.

Процес управління клієнтським досвідом за допомогою CRM є багатоетапним. На
першому етапі здійснюється збір даних із різних джерел, зокрема через бронювання, онлайн-
замовлення, відгуки та соціальні мережі. Далі відбувається аналіз отриманої інформації, що
передбачає сегментацію клієнтів за різними критеріями, такими як поведінка, частота
відвідувань і середній чек. Наступним етапом є персоналізація, яка реалізується через
індивідуальні пропозиції, рекомендації та спеціальні акції [5]. Ключову роль також відіграє
комунікація з клієнтами через електронну пошту, SMS, push-сповіщення та чат-боти.
Завершальним етапом є оцінка результатів, яка включає аналіз рівня задоволеності клієнтів,
показників лояльності та утримання.

Використання CRM-систем у HoReCa забезпечує низку переваг, серед яких підвищення
якості обслуговування, зростання лояльності клієнтів, збільшення доходів за рахунок крос-
продажів і апселінгу, а також оптимізація роботи персоналу. Водночас впровадження таких
систем супроводжується певними викликами, зокрема високими витратами, необхідністю
навчання персоналу, питаннями захисту персональних даних та інтеграції з наявними
інформаційними системами [2]. Окремою проблемою може бути опір змінам з боку
співробітників. CRM забезпечує централізацію даних про гостей ,сприяє побудові
довгострокових відносин із клієнтами, допомагає аналізувати поведінку клієнтів і
прогнозувати попит, підвищує операційну ефективність.

Перспективи розвитку управління клієнтським досвідом пов’язані з активним
впровадженням штучного інтелекту та технологій Big Data для прийняття ефективних
управлінських рішень [1]. Автоматизація процесів взаємодії забезпечує підвищення якості
сервісу, зменшення витрат часу персоналу та мінімізацію помилок. Отже, CRM-технології
виступають дієвим чинником розвитку підприємств HoReCa, забезпечуючи підвищення
рівня задоволеності гостей і стабільне зростання бізнесу. Окрему увагу варто приділити
системі показників (KPI), що дозволяють оцінити ефективність управління CX. Завдяки
інтегрованим аналітичним модулям CRM, менеджери HoReCa можуть у режимі реального
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часу відстежувати індекс лояльності (NPS), життєвий цикл клієнта (CLV) та рівень відтоку
(Churn Rate). Це дозволяє трансформувати суб’єктивні враження гостей у конкретні цифрові
показники, що є основою для прийняття стратегічних управлінських рішень. Більше того,
перехід до омніканальної моделі комунікації забезпечує безперервність клієнтського досвіду
незалежно від обраного каналу взаємодії.
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СТИМУЛЮВАННЯ ПІДПРИЄМНИЦЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ У СФЕРІ ТОРГІВЛІ НА
СІЛЬСЬКИХ ТЕРИТОРІЯХ ( НА ПРИКЛАДІ ФЕРМЕРСЬКОГОМАГАЗИНУ

« ЕКО-ЛАВКА»)

Розвиток підприємницької діяльності на сільських територіях виступає важливим
чинником забезпечення соціально-економічного зростання регіонів, підвищення зайнятості
населення та зміцнення продовольчої безпеки. В умовах трансформаційних процесів в
економіці України та посилення ролі територіальних громад актуалізується необхідність
підтримки малого і середнього бізнесу, зокрема у сфері торгівлі. Саме торговельне
підприємництво сприяє активізації місцевого виробництва, розширенню каналів збуту
фермерської продукції та більш повному задоволенню споживчого попиту [2].

Актуальність дослідження зумовлена потребою у визначенні ефективних форм
організації торгівлі в сільській місцевості, орієнтованих на реалізацію якісної, екологічної та
локальної продукції. Однією з таких форм є фермерські магазини, які виконують не лише
функцію збуту, а й сприяють популяризації здорового способу життя. Прикладом успішної
реалізації такої моделі є фермерський магазин «Еко-Лавка», діяльність якого спрямована на
підтримку місцевих виробників і розвиток локальної економіки.

У ході дослідження узагальнено теоретичні підходи до розвитку підприємництва на
сільських територіях та проаналізовано практичні аспекти функціонування фермерського
магазину «Еко-Лавка», що здійснює діяльність у межах Шумської міської територіальної
громади [5].

Теоретичний аналіз показав, що сільське підприємництво відіграє важливу роль у
підвищенні рівня доходів населення, зниженні соціальної напруги та активізації економічної
діяльності на місцевому рівні. Водночас його розвиток обмежується низкою чинників,
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зокрема вузькістю ринків збуту, обмеженою купівельною спроможністю населення та
залежністю від сезонності. Визначено, що маркетинг фермерської продукції базується на
довірі споживачів, стабільній якості, локальному походженні товарів та їх екологічних
характеристиках[4].

У результаті аналізу діяльності магазину встановлено, що його асортиментна політика
орієнтована на реалізацію екологічно чистої продукції місцевого виробництва, що формує
ключову конкурентну перевагу підприємства. Основними споживачами є жителі
навколишніх населених пунктів, які віддають перевагу натуральним і якісним продуктам.

Дослідження споживчої поведінки засвідчило домінування раціональної моделі
споживання, орієнтованої на оптимальне співвідношення ціни та якості. Вагомий вплив на
прийняття рішення про покупку мають особистий досвід, рекомендації та рівень довіри до
продавця. Основу клієнтської бази формують постійні покупці середнього та старшого віку,
а також сім’ї з дітьми, що характеризуються високим рівнем лояльності.

Аналіз конкурентного середовища свідчить про обмежену кількість прямих
конкурентів у сільській місцевості, водночас значний вплив здійснюють торговельні мережі
у прилеглих містах. За рахунок орієнтації на якість продукції та довіру споживачів магазин
застосовує переважно нецінові методи конкурентної боротьби [1].

У межах дослідження обґрунтовано напрями вдосконалення маркетингової діяльності
підприємства. Запропоновані заходи передбачають розширення ринку збуту, розвиток
цифрових каналів комунікації, впровадження програм лояльності, посилення позиціонування
локального бренду та поєднання традиційних і сучасних інструментів просування.

Оцінка економічної ефективності запропонованих заходів засвідчила їх доцільність.
Зокрема, найбільший приріст доходів забезпечується за рахунок розширення асортименту
продукції, тоді як заходи з невеликими витратами (акційні пропозиції, активізація діяльності
в соціальних мережах, організація доставки) демонструють високий рівень рентабельності.
Загальний очікуваний додатковий прибуток становить близько 10 тис. грн на місяць, а рівень
рентабельності інвестицій (ROI) перевищує 100 %, що підтверджує ефективність
запропонованих рішень [3].

Таким чином, розвиток фермерських магазинів на сільських територіях за умови
впровадження ефективних маркетингових підходів є перспективним напрямом
підприємницької діяльності та важливим чинником забезпечення сталого соціально-
економічного розвитку сільських громад.
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РОЛЬ CRM-ТЕХНОЛОГІЙ У СТРАТЕГІЧНОМУ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ
HORECA

Цифрова присутність у сфері гостинності набуває сьогодні особливого значення через
фундаментальну зміну логіки функціонування підприємства в цифровому світі, де дані
стають основою стратегічного планування, а технології виступають посередником у
економічній взаємодії.

HoReCa (Hotel, Restaurant, Café/Catering)  це сфера гостинності, що об’єднує
підприємства, які надають послуги розміщення, харчування та обслуговування клієнтів.
Саме тому HoReCa - це готелі, хостели, апартаменти; ресторани, кафе, бари; кейтерингові
компанії та служби доставки.

Основною особливістю цієї сфери є орієнтація на клієнтський досвід, якість сервісу та
швидкість обслуговування. Успіх підприємств HoReCa - це рівень задоволеності гостей,
їхньої лояльності та частоти відвідувань Зазначимо, що інформаційна система підприємства
складається з декількох підсистем:

-управлінської (ERP) -програмні комплекси для управління всіма ресурсами
підприємства в єдиній системі.

-клієнтської (CRM) - програмні системи для управління взаємовідносинами з клієнтами.
- операційної (POS); - це програмно-апаратні комплекси для оформлення продажів і

обліку операцій у точці обслуговування (каса).
- аналітичної (BI-системи) - це програмні інструменти для збору, обробки та аналізу

даних, які допомагають приймати обґрунтовані управлінські рішення
-логістичної (SCM) підсистем-це системи для управління ланцюгами постачання,

тобто всіма процесами від закупівлі сировини до доставки готового продукту споживачу [3].
Зупинимось безпосередньо на розгляді клієнтської CRM-підсистеми. CRM-системи

(Customer Relationship Management) у сфері гостинності відіграють ключову роль у
формуванні ефективної взаємодії з клієнтами та забезпеченні конкурентоспроможності
підприємств в цілому. В умовах високої конкуренції готельно-ресторанного бізнесу це є
надзвичайно актуальним.

Сучасна HoReCa активно впроваджує цифрові технології (зокрема CRM-системи), що
дозволяє автоматизувати процеси, персоналізувати обслуговування та підвищувати
ефективність управління. Головним ресурсом CRM у сфері HoReCa є клієнтський досвід і
лояльність гостей. Розглянемо безпосередні переваги CRM для підприємств HoReCa.

1.CRM дозволяє підприємствам HoReCa збирати та систематизувати детальну
інформацію про клієнтів: історію відвідувань, вподобання в їжі чи номерах, середній чек,
частоту замовлень. Це є важливим у готелях, ресторанах і кафе, де персоналізація сервісу
прямо впливає на максимальне задоволення потреб гостя.

2.CRM забезпечує персоналізоване обслуговування, що є ключовим у HoReCa.. Готель
може підготувати номер відповідно до попередніх побажань гостя, а ресторан —
запропонувати улюблені страви або індивідуальні знижки.

3.CRM інтегрується з операційними процесами HoReCa: системами бронювання, POS-
терміналами, службами доставки та маркетинговими каналами. Це дозволяє автоматизувати
комунікацію з клієнтами, швидко обробляти замовлення та зменшувати кількість помилок.[4]

Важливим аспектом застосування CRM є її аналітична функція, яка забезпечує
прийняття управлінських рішень на основі даних. Аналіз клієнтської бази дає змогу виявляти
тенденції попиту, оцінювати ефективність маркетингових заходів та формувати подальшу
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стратегію розвитку підприємства. Аналітичні можливості CRM підвищують точність
прогнозування попиту, оптимізують канали комунікації та ресурси підприємства. Крім того,
інтеграція CRM із іншими інформаційними системами сприяє цифровій трансформації
бізнесу, підвищенню його адаптивності та забезпеченню довгострокової
конкурентоспроможності.

CRM у сфері гостинності - це не лише технологічний інструмент, а комплексна
система управління клієнтським досвідом, що сприяє підвищенню прибутковості, зміцненню
бренду та забезпеченню довгострокового розвитку підприємства. Успіх підприємств HoReCa
значною мірою залежить від рівня задоволеності гостей, їхньої лояльності та повторних
відвідувань.

Інформаційна система у сфері HoReCa - це складний механізм, що інтегрує цифрові
алгоритми, управлінські процедури, інституційні норми та розвиток очікувань клієнта.

Найчастіше CRM застосовується для вирішення таких завдань: -підвищення якості та
швидкості обслуговування клієнтів; стандартизація форматів даних для роботи з клієнтами,
зведення їх у консолідовану базу; контроль за діяльністю менеджерів; доступ до звітів
топменеджерів у режимі онлайн; створення списку необхідних заходів та їх результат.

Таким чином, CRM як основа управління клієнтськими взаємовідносинами, виступає як
стратегічний інструмент, що забезпечує цілісне та систематичне управління взаємодією з
клієнтами на всіх етапах їхнього життєвого циклу. Інтеграція CRM-систем дозволяє збирати,
аналізувати та обробляти великі обсяги даних про клієнтів, поведінкові патерни, вподобання
та відгуки, забезпечуючи таким чином можливість створення високоточної сегментації
аудиторії та формування індивідуальних пропозицій. Завдяки цьому підприємства
отримують змогу не тільки підвищити рівень персоналізації сервісу, а й оптимізувати
маркетингові кампанії, що сприяє зростанню лояльності клієнтів. Наукові дослідження
підтверджують [1], що ефективне впровадження CRM сприяє підвищенню оперативності
прийняття управлінських рішень завдяки інтеграції даних з різних каналів комунікації та
продажів, що дозволяє в режимі реального часу реагувати на зміни ринкових умов та потреб
споживачів. Крім того, синергія CRM із сучасними технологіями, створює можливості для
прогнозування ринкових трендів, оптимізації бізнес-процесів та зниження операційних
витрат..

Отже, йдеться не лише про застосування окремих технічних рішень, таких як
автоматизовані касові системи, CRM-модулі чи сервіси бронювання, а передусім про цілісну
інформаційну систему. Вона функціонує як узгоджена, взаємопов’язана структура, що
забезпечує збір, обробку, зберігання та інтерпретацію даних. Така система є невід’ємною
частиною управлінської, маркетингової та аналітичної діяльності підприємства. Її системний
характер передбачає наявність багаторівневої архітектури, у межах якої кожен елемент
виконує конкретну функцію — від підтримки щоденних операцій до формування
стратегічних рішень на основі аналізу значних обсягів даних. CRM-технології виступають не
лише інструментом автоматизації, а й стратегічним ресурсом розвитку підприємств HoReCa,
що забезпечує підвищення конкурентоспроможності, зміцнення бренду та довгострокове
зростання бізнесу
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ТОРГІВЛЯ ТА ПОСЛУГИ 2026: ЯК ТЕХНОЛОГІЇ ТА ЛОКАЛЬНА ІДЕНТИЧНІСТЬ
ЗМІНЮЮТЬ РИНОК ПРИКАРПАТТЯ

Сфера торгівлі та послуг є найбільш динамічним сегментом сучасної економіки.
Сьогодні вона проходить через етап фундаментальної трансформації, зумовленої
технологічним прогресом, глобальними викликами та зміною парадигми споживання.
Сучасний ритейл перестав бути просто «магазином біля дому» [1]. Основним трендом стала
омніканальність - безшовне поєднання фізичних точок продажу, мобільних додатків,
маркетплейсів та соціальних мереж. Клієнти хочуть бачити товар на екрані смартфона, але
мати можливість випробувати його в шоурумі. Платформи як Instagram та TikTok
перетворилися на повноцінні торгові майданчики, де шлях від реклами до покупки
скоротився до кількох кліків. Впровадження штучного інтелекту (AI) перестало бути
прерогативою IT-гігантів. У торгівлі та послугах AI вирішує три критичні завдання:
персоналізація, оптимізація логістики, автоматизація обслуговування.

У сучасному світі товар сам по собі втрачає унікальність. Конкуренція зміщується в
площину сервісу та емоцій. Subscription Economy: модель передплати (від стрімінгових
сервісів до наборів продуктів) забезпечує бізнесу стабільний дохід, а клієнту - зручність.
Гіперлокальність: розвиток сервісів швидкої доставки (до 15-30 хвилин) змінив очікування
споживачів, швидкість стала «головною валютою» ринку послуг. Сучасний споживач,
особливо покоління Z та міленіали, звертає увагу на цінності бренду. Екологічність стає не
маркетинговим ходом, а умовою виживання: відмова від пластику та еко-пакування;
прозорість ланцюгів постачання, підтримка локальних виробників та соціальних ініціатив.

Для українського ринку визначальним фактором став розвиток в умовах високої
невизначеності. Це сформувало унікальні тренди: енергонезалежність ритейлу (перетворення
магазинів на «центри незламності»); гнучкість ланцюгів постачання (швидка заміна імпорту
локальними брендами); цифрова стійкість (перехід на хмарні рішення для збереження даних
та безперебійної роботи фінансових операцій) [2].

Івано-Франківщина демонструє високу адаптивність споживчого ринку, що зумовлено
як внутрішньою міграцією, так і розвитком малого підприємництва. У 2026 році сфера
торгівлі та послуг на Прикарпатті переживає глибоку трансформацію під впливом двох
ключових чинників: цифрових технологій та переосмислення локальної ідентичності. Регіон
демонструє приклад адаптації бізнесу до нових умов, що сформувалися внаслідок війни,
глобалізації та економічних змін. Поєднання інновацій і локальної автентичності стає
визначальним фактором конкурентоспроможності. Цифровізація є одним із головних
драйверів змін у регіоні. Бізнес активно впроваджує онлайн-сервіси, автоматизацію процесів
та електронну комерцію. Це дозволяє не лише розширювати ринки збуту, а й підвищувати
ефективність діяльності. Зокрема, у 2026 році активно використовуються цифрові платформи
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для взаємодії бізнесу, що спрощують релокацію підприємств, пошук партнерів та клієнтів.
Такі інструменти стали особливо актуальними після переміщення бізнесу з постраждалих
регіонів. Крім того, державні та місцеві програми підтримки стимулюють впровадження
технологій (наприклад, підприємці можуть отримати пільгові кредити або гранти на
закупівлю енергетичного обладнання), що забезпечує стабільність роботи сервісів і торгівлі.
Це сприяє формуванню більш стійкої та технологічно незалежної економіки [3].

Після 2022 року Прикарпаття стало важливим центром релокації бізнесу. Переміщені
підприємства представляють різні галузі - від виробництва до торгівлі та послуг. Це
призвело до появи нових форматів обслуговування; зростання конкуренції; підвищення
якості сервісу. Релокований бізнес часто приносить із собою сучасні бізнес-моделі, цифрові
рішення та нові стандарти клієнтського досвіду, що позитивно впливає на локальний ринок.
Паралельно з технологізацією зростає значення локальної ідентичності. На Прикарпатті це
проявляється у розвитку локальних брендів; гастрономічного туризму; креативних індустрій;
ремесел і культурних продуктів.

Стратегічні документи розвитку акцентують увагу на підтримці креативної економіки
та сталого розвитку малого бізнесу . Це означає, що унікальність регіону  його культура,
традиції та природні ресурси  стають важливим економічним активом.

У сфері послуг це проявляється через тематичні заклади (етно-кафе, бренди одягу);
туристичні сервіси з автентичним досвідом; персоналізовані послуги, орієнтовані на
локального споживача. У 2026 році на Прикарпатті активно розвивається інфраструктура
підтримки бізнесу. Зокрема, створено спеціальні інституції для діалогу між владою та
підприємцями, що сприяє вирішенню актуальних проблем і розвитку економіки. Також
діють програми мікрогрантів для малого бізнесу; пільгового кредитування; підтримки
ветеранів і релокованих підприємців. У регіоні налічується понад 210 тисяч робочих місць, а
бізнес залишається важливим джерелом податкових надходжень . Це свідчить про значну
роль сфери послуг і торгівлі у формуванні економіки області. Попри позитивні тенденції,
ринок стикається з низкою викликів: енергетична нестабільність; нерівний доступ до
технологій у сільській місцевості; конкуренція з великими онлайн-платформами; кадровий
дефіцит. Водночас, перспективи розвитку пов’язані з подальшою цифровізацією; розвитком
локальних брендів; інтеграцією в європейський ринок; зростанням ролі сервісної економіки
[4].

Отже, у 2026 році торгівля та сфера послуг на Прикарпатті формуються на перетині
технологій та локальної ідентичності. Цифровізація забезпечує ефективність і
масштабування бізнесу, тоді як локальна унікальність створює додану вартість і конкурентні
переваги. Майбутнє регіонального ринку залежить від здатності підприємців поєднувати
інновації з автентичністю, адаптуватися до змін і використовувати локальні ресурси як
основу для розвитку [5]. Розвиток торгівлі та послуг визначатиметься формулою:
«Технологічність + Швидкість + Емпатія». Виграють ті компанії, які зможуть інтегрувати
високі технології, не втративши при цьому людського обличчя та персоналізованого підходу
до клієнта. Майбутнє ринку - за екосистемами, які закривають усі потреби споживача в
межах одного цифрового вікна, залишаючись при цьому соціально відповідальними та
екологічно свідомими.

Список використаних джерел
1. Апопій В. В. Комерційна діяльність на ринку товарів та послуг : підручник. 2-ге вид.,

переробл. і доповн. Київ : Знання, 2018. 440 с.
2. Голошубова Н. О. Ринок споживчих товарів: стан та тенденції розвитку : монографія.

Київ : Київ. нац. торг.-екон. ун-т, 2020. 280 с.
3. Офіційний сайт Головного управління статистики в Івано-Франківській області. URL:

http://www.ifstat.gov.ua (дата звернення: 17.04.2026).
4. Асоціація ритейлерів України (RAU). Аналітичний огляд ринку роздрібної торгівлі

України. URL: https://rau.ua (дата звернення: 17.04.2026).



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

237

5. Стратегія розвитку Івано-Франківської області на період до 2027 року : затв.
рішенням Івано-Франківської обласної ради від 18 груд. 2019 р. № 1298-33/2019. Івано-
Франківськ, 2019. 124 с.

УДК 332.133.6
Тетяна ПОДВІРНА,
к.е.н., доцент кафедри економіки та фінансів,
Тернопільський національний технічний
університет імені Івана Пулюя, м. Тернопіль

РОЗВИТОК ІНДУСТРІАЛЬНИХ ПАРКІВ ЯК ЧИННИК РЕГІОНАЛЬНОЇ
ЕКОНОМІЧНОЇ ТРАНСФОРМАЦІЇ УКРАЇНИ

В умовах війни та економічної нестабільності перед українськими регіонами стоїть
завдання підвищення конкурентоспроможності за рахунок інтеграції інновацій та створення
індустріальних парків, які сприяють розвитку підприємництва та формуванню
промисловоінноваційних кластерів. Індустріальні парки забезпечують платформу для
ефективної взаємодії малих та середніх підприємств із великими промисловими партнерами,
сприяють залученню інвестицій та підвищенню якості продукції. Зазначені фактори
дозволяють визначити індустріальне партнерство як важливу стратегію для сталого та
збалансованого зростання регіонів.

Індустріальні парки – це спеціально створені території для промислових компаній з
метою їх розвитку, які зручно поєднують різні ланки одного виробництва, або працюють,
маючи спільні цілі та інтереси, об’єднуючись в великі екосистеми.

Динаміка реєстрації індустріальних парків в Україні продемонстрована на рис.1.
показала, що до 2022 року в Україні було зареєстровано 47 індустріальних парків [3], проте
лише маленька частина з них активно функціонувала.

Рис. 1. Кількість зареєстрованих індустріальних парків у період 2014-01.10.2025 рр.
Джерело: Систематизовано, узагальнено та згруповано за даними [1].

Отже, у 2022 році розвиток індустріальних парків почав набирати обертів, зокрема
через зміни у законодавстві, які регламентують додаткові стимули та фінансову підтримку
для їх розбудови та залучення інвесторів. Також у 2023 році до бюджету було внесено
фінансове стимулювання, яке успішно реалізували у 2024 році- понад 1 мільярд гривень з
держбюджету було спрямовано на розвиток інфраструктури парків (15 ІП) [6] і у 2025 році
державна підтримка зберегла стабільну динаміку та становила 900,68 млн грн (13ІП).

Отримувачами державної підтримки стали індустріальні парки, розташовані в різних
регіонах України, що підтверджує використання цього інструменту як засобу регіонального
розвитку та зменшення територіальних диспропорцій. Водночас наявність розриву між
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обсягами коштів, за якими ухвалено рішення, та фактично перерахованими сумами вказує на
поетапний характер реалізації інфраструктурних проєктів і необхідність подальшого
вдосконалення процедур фінансування [2].

Доцільно відзначити, що розподіл індустріальних парків між областями не є
рівномірним (рис. 2).

Рис. 2. Кількість індустріальних парків в областях України станом на грудень 2025 рік
Джерело: Систематизовано, узагальнено та згруповано за даними [1].

У таких областях, як Харківська, Запорізька та Херсонська зареєстрованих та діючих
індустріальних парків немає. Найбільша концентрація індустріальних парків зосереджена в
таких областях, як Львівська, Київська, Закарпатська та Хмельницька області. Це зумовлено
поєднанням вигідного географічного розташування, безпекових чинників, активної ролі
місцевої влади, наявності трудового потенціалу та високої інституційної спроможності
громад.

Після початку повномасштабної війни бізнес масово переміщував виробництва з
прифронтових і східних регіонів, а західні та частина центральних областей були сприйняті
як найбільш безпечні. У зазначених областях органи місцевого самоврядування ініціювали
створення індустріальних парків, громади готували земельні ділянки, розробляли
містобудівну документацію та ін., адже індустріальний парк - це потужний інструмент для
місцевого соціально-економічного розвитку [2].

Важливо, що на державному рівні здійснено кроки для розвитку індустріальних парків.
Індустріальні парки створюють інфраструктурну основу, де підприємницькі мережі можуть
розвиватися динамічніше завдяки доступу до необхідних послуг, обладнання та знань. В
результаті такі партнерства сприяють не тільки економічному зростанню, а й соціальному
розвитку регіонів, залучаючи інвестиції та підвищуючи рівень життя населення.

Список використаних джерел
1. Індустріальні парки в Україні станом на 01.10.2025 рік Міністерство економіки,

довкілля та сільського господарства України від 08.10.2025 URL:
https://me.gov.ua/view/3a5db9a6-a3fe-4f00-894b-48682d9a0bc3 (дата звернення 18.04.2026).

2. Подвірна Т.В., Тимошик Н.С. Індустріальні парки як інструмент розвитку
регіональної економіки: теоретичні аспекти. Інвестиції: практика та досвід. 2026. № 2. С.
208-213 https://doi.org/10.32702/2306-6814.2026.2

3. Прохорова В. В., Янчак Ю. О., Сорокін С. А. Індустріальне партнерство як основа
інноваційного розвитку підприємницьких мереж на регіональному рівні. Економічний вісник
Дніпровської політехніки. Дніпро, 2024. №3 С.191-200. URL:
https://ev.nmu.org.ua/docs/2024/3/EV20243_191-200.pdf (дата звернення 17.04.2026).



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

239

УДК 658(78)
Олексій ПОНОМАРЕНКО,
спеціаліст першої кваліфікаційної категорії,
викладач транспортних дисциплін
ВСП «Запорізький металургійний фаховий
коледж Запорізького національного
університету», м. Запоріжжя

СКЛАДСЬКА ЛОГІСТИКАМАЛОГО І СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ ПІД
ЧАС ВІЙСЬКОВОГО СТАНУ

Військова агресія проти України суттєво трансформувала умови функціонування
національної економіки, спричинивши масштабні руйнування інфраструктури та
необхідність оперативної перебудови логістичних ланцюгів. У цих умовах складська
логістика набуває критичного значення для малого і середнього бізнесу (МСБ), оскільки
саме вона забезпечує безперервність постачання, збереження товарних запасів та здатність
підприємств реагувати на зміну попиту. Втрата складських площ, дефіцит трудових ресурсів,
зростання витрат і підвищені безпекові ризики формують нову реальність функціонування
логістичних систем [1]. Метою даного дослідження є аналіз стану складської логістики МСБ
в Україні під час воєнного стану та визначення ключових напрямів її адаптації і розвитку.

Наукові дослідження у сфері логістики свідчать про значну увагу до проблем
ефективності складських процесів, оптимізації витрат та впровадження сучасних технологій
управління запасами. Українські науковці зосереджуються переважно на формуванні
логістичних систем і підвищенні їх ефективності, тоді як у міжнародній практиці домінують
підходи Logistics 4.0, що передбачають цифровізацію, автоматизацію та інтеграцію
кіберфізичних систем [2, с. 131]. Водночас питання адаптації доступних цифрових рішень
для підприємств малого і середнього бізнесу в умовах воєнного стану залишається
недостатньо дослідженим, що зумовлює актуальність даної тематики.

Складська логістика як підсистема логістики охоплює процеси приймання, зберігання,
обліку та комплектування товарів, забезпечуючи узгодження виробництва і споживання. Для
підприємств МСБ характерними є обмежені фінансові та матеріальні ресурси, що ускладнює
створення власної розвиненої складської інфраструктури. У зв’язку з цим вони змушені
орієнтуватися на гнучкі моделі організації логістики, зокрема використовувати послуги
аутсорсингу, оптимізувати запаси та адаптувати складські процеси до мінливих умов ринку.

Воєнний стан спричинив глибокі зміни у сфері складської логістики. Значна частина
складських приміщень була знищена або пошкоджена, особливо у регіонах активних
бойових дій, що призвело до дефіциту складських площ і зростання вартості їх оренди у
відносно безпечних регіонах [3]. Одночасно відбулася переорієнтація логістичних маршрутів,
зокрема на західні області України та європейські транспортні коридори, що зумовило
підвищений попит на складські потужності у цих регіонах. Додатковими викликами стали
дефіцит кваліфікованих працівників через міграційні процеси та мобілізацію, перебої в
енергопостачанні, а також суттєве зростання витрат на паливо, транспортування та
зберігання товарів. У сукупності ці фактори значно ускладнюють діяльність МСБ та
знижують їх конкурентоспроможність.

В умовах підвищеної невизначеності підприємства змушені впроваджувати нові
підходи до організації складської логістики. Одним із найбільш ефективних рішень є
використання аутсорсингу (3PL), що дозволяє зменшити капітальні витрати та підвищити
гнучкість логістичних операцій [4, с. 13]. Поширення набуває практика децентралізації
запасів, коли товари розміщуються у кількох складах у різних регіонах, що знижує ризик їх
втрати. Також актуальним є використання невеликих або мобільних складів, а також
кооперація між підприємствами для спільного використання логістичних ресурсів.
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Важливим напрямом розвитку складської логістики є цифровізація. Використання
систем управління складом (WMS) дозволяє автоматизувати облік товарів, оптимізувати
процеси їх розміщення та комплектування, а також підвищити точність і швидкість
виконання операцій [4, с. 11]. Для МСБ особливо актуальними є хмарні рішення, які не
потребують значних інвестицій у власну ІТ-інфраструктуру та можуть бути швидко
впроваджені. Додатково застосовуються технології штрих-кодування та RFID, що сприяють
підвищенню прозорості складських процесів. Практика показує, що підприємства, які
впровадили цифрові інструменти, змогли швидше адаптуватися до умов війни, зокрема
здійснювати релокацію складів і відновлювати логістичні операції у стислі терміни.

Попри позитивні тенденції, розвиток складської логістики МСБ стримується низкою
проблем, серед яких ключовими є фінансові обмеження, недостатній рівень автоматизації та
обмежена державна підтримка. Багато підприємств не мають можливості інвестувати у
модернізацію складської інфраструктури, що ускладнює їх інтеграцію у сучасні логістичні
ланцюги. Крім того, відсутність доступних програм кредитування та стимулювання розвитку
логістики з боку держави негативно впливає на відновлення галузі [5].

У перспективі розвиток складської логістики МСБ буде пов’язаний із післявоєнною
відбудовою інфраструктури, інтеграцією у європейські логістичні системи та подальшою
цифровізацією бізнес-процесів. Зростання електронної комерції стимулюватиме розвиток
нових форматів складів, орієнтованих на швидке обслуговування індивідуальних замовлень.
Водночас ключовими чинниками підвищення ефективності залишатимуться автоматизація,
використання даних для прогнозування попиту та оптимізація логістичних рішень.

Таким чином, складська логістика МСБ в умовах воєнного стану зазнала значних
трансформацій, проте підприємства продемонстрували високу здатність до адаптації.
Основними напрямами підвищення ефективності є впровадження гнучких моделей
організації логістики, використання аутсорсингу та цифрових технологій. Це дозволяє
забезпечити стійкість бізнесу та створює передумови для його подальшого розвитку в
умовах післявоєнної відбудови економіки України.

Список використаних джерел
1. Роль малого та середнього бізнесу в глобальній логістиці. URL:

https://gul.in.ua/ua/rol-malogo-ta-serednogo-biznesu-v-globalnij-logisticzi/ (дата звернення до
ресурсу: 10.04.2026 року).

2. Боковець, В., Безсмертна, О., & Шварц, І. (2024). Складська логістика України під
час війни: Проблеми та інноваційні рішення. Innovation and Sustainability, (2), 127–133.

3. Адамов В. Управління складом у воєнний час: зміни та виклики. URL:
https://www.c4r.eu/blog/logistics/upravlenie-skladskoy-logistikoy/ (дата звернення до ресурсу:
10.04.2026 року).

4. Багорка, М., & Якубенко, Ю. (2023). Напрями підвищення ефективності складської
логістики. Сталий розвиток економіки, (1(46), 9-14.

5. Обух В. Логістична складова повоєнного відновлення: підходи та пошук ресурсів.
URL: https://www.ukrinform.ua/rubric-vidbudova/3700927-logisticna-skladova-povoennogo-
vidnovlenna-pidhodi-ta-posuk-resursiv.html (дата звернення до ресурсу: 11.04.2026 року).



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

241

УДК 339.1:658.5:004
Сергій РАДИНСЬКИЙ,
к.е.н., доцент, доцент кафедри економіки та
фінансів,
Тернопільський національний технічний
університет, м.Тернопіль
Софія РАДИНСЬКА,
студентка 3 курсу Університет інформаційних
технологій та менеджменту, м. Жешув, Польща

СПЕЦИФІКА ОРГАНІЗАЦІЇ ТОРГІВЕЛЬНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ
В УМОВАХ ЦИФРОВІЗАЦІЇ БІЗНЕС-ПРОЦЕСІВ

Сучасні умови господарювання характеризуються активним проникненням цифрових
технологій у всі сфери діяльності підприємств, що зумовлює суттєві трансформації у
підходах до організації торговельної діяльності. Цифровізація бізнес-процесів сприяє
підвищенню оперативності управлінських рішень, удосконаленню комунікацій із
споживачами, оптимізації логістичних, маркетингових і збутових процедур, а також
формуванню нових моделей взаємодії на ринку. У таких умовах торговельна діяльність
підприємств набуває нових характеристик, пов’язаних із використанням електронних каналів
збуту, автоматизацією обліково-аналітичних процесів, впровадженням CRM-, ERP-систем,
цифрових платформ та інструментів аналітики даних.

Актуальність дослідження зумовлена необхідністю поглибленого вивчення специфіки
організації торговельної діяльності підприємств в умовах цифровізації бізнес-процесів,
оскільки саме ефективне поєднання традиційних і цифрових інструментів забезпечує
зростання конкурентоспроможності, адаптивності та ринкової стійкості суб’єктів
господарювання. У зв’язку з цим особливого значення набуває аналіз організаційних,
технологічних та управлінських аспектів трансформації торговельної діяльності під впливом
цифрових змін.

Торговельна діяльність у своїй класичній інтерпретації являє собою сукупність
відносин з обміну товарами між виробниками, посередниками та кінцевими споживачами [1].
В умовах цифрової економіки ці відносини набувають принципово нових форм: від
омніканальної взаємодії з покупцями до формування повноцінних цифрових екосистем, де
торговельний оператор виступає не лише продавцем, а й платформою, агрегатором послуг та
генератором персоналізованого клієнтського досвіду [2].

На наш погляд, цифровізація у торгівельній сфері являє собою процес комплексного
впровадження цифрових технологій, платформ та інструментів у систему організації,
управління і здійснення торговельної діяльності, спрямований на підвищення ефективності
бізнес-процесів, покращення взаємодії зі споживачами, оптимізацію каналів збуту та
забезпечення конкурентоспроможності підприємства.

В сучасних умовах цифровізація виступає достатньо потужним фактором підвищення
стійкості торговельних підприємств, дозволяючи їм швидко адаптуватися до змін,
забезпечувати безперервність операційної діяльності, мінімізувати ризики та відкривати нові
можливості для розвитку.

В умовах воєнного стану цей процес набуває ще більшої актуальності, оскільки
цифрові технології допомагають підприємствам продовжувати діяльність навіть за умов
обмеженого фізичного доступу до ресурсів, проблем з логістикою та нестабільності
економічного середовища [3, c.43].

У сучасних умовах розвитку цифрової економіки торговельна діяльність підприємств
зазнає суттєвих трансформацій, що охоплюють як внутрішні бізнес-процеси, так і механізми
взаємодії із зовнішнім середовищем. Використання цифрових технологій у сфері торгівлі
сприяє підвищенню оперативності управління, оптимізації логістичних і збутових процесів,
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покращенню якості обслуговування клієнтів та зміцненню ринкових позицій підприємства. У
зв’язку з цим доцільно систематизувати основні напрями цифровізації торговельної
діяльності підприємств та охарактеризувати їх функціональне значення, що й представлено в
таблиці 1.

Таблиця 1
Основні напрями цифровізації торгівельних підприємств

Напрям
цифровізації Зміст та особливості впливу на торговельну діяльність підприємства

Автоматизація
бізнес-процесів

Впровадження цифрових платформ, зокрема ERP, SCM та BPM-систем, дає
змогу автоматизувати рутинні операції: обробку замовлень, управління
залишками, логістику, бухгалтерський облік. Це сприяє зменшенню впливу
людського фактора, підвищенню точності та швидкості виконання операцій.

Хмарні
технології

Перехід до хмарних сервісів, таких як Google Cloud, AWS, Microsoft Azure,
забезпечує безперервний доступ до даних, гнучке масштабування бізнесу та
зниження витрат на ІТ-інфраструктуру. В умовах воєнного часу хмарні
рішення набувають особливого значення, оскільки забезпечують збереження
даних і підтримку безперервності діяльності підприємств у разі релокації.

Розвиток
електронної
комерції

Цифрові торговельні платформи надають можливість здійснювати продажі
онлайн, зменшуючи залежність від фізичної інфраструктури. Використання
маркетплейсів, мобільних додатків та інтеграція з платіжними системами
дають змогу розширити ринки збуту та зберегти клієнтську базу.

Аналітика
великих даних
(Big Data)

Використання аналітичних платформ, таких як Power BI, Tableau, Qlik,
дозволяє підприємствам аналізувати поведінку споживачів, прогнозувати
попит, оптимізувати товарні запаси та оцінювати ефективність
маркетингових кампаній у режимі реального часу.

Штучний
інтелект та
машинне
навчання

Застосування штучного інтелекту для чат-ботів, рекомендаційних систем,
автоматизованого розпізнавання запитів і персоналізації обслуговування дає
змогу підвищити якість взаємодії з клієнтами та скоротити витрати на
підтримку сервісу.

Кібербезпека

Зростання обсягів цифрових операцій обумовлює необхідність посилення
захисту даних. Впровадження багатофакторної автентифікації, резервного
копіювання, систем виявлення вторгнень (IDS) є критично важливим,
особливо в умовах зростання кількості кібератак.

Електронна
взаємодія з
державними
органами

Електронний документообіг, подання звітності через цифрові канали,
використання електронного підпису сприяють скороченню часу й витрат на
адміністративні процедури, а також знижують рівень бюрократичних
бар’єрів у діяльності підприємств.

Джерело: складено автором на основі [3, c.41-42]

Наведені у таблиці 1 напрями цифровізації засвідчують, що сучасна торговельна
діяльність підприємств дедалі більше ґрунтується на інтеграції цифрових рішень у систему
управління, збуту, логістики, аналітики та комунікацій. Впровадження автоматизованих
платформ, хмарних сервісів, інструментів електронної комерції, аналітики даних і засобів
кібербезпеки формує підґрунтя для підвищення ефективності діяльності, гнучкості бізнес-
процесів і стійкості підприємств до зовнішніх викликів. Узагальнення представлених
характеристик дає підстави стверджувати, що цифровізація є не лише технологічним, а й
стратегічним чинником модернізації торговельної діяльності підприємств.

Незважаючи на активізацію процесів цифрової трансформації, розвиток торговельної
діяльності українських підприємств в умовах цифровізації супроводжується низкою суттєвих
проблем і стримувальних чинників, які ускладнюють ефективне впровадження сучасних
цифрових рішень, знижують адаптивність суб’єктів господарювання до змін ринкового
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середовища та обмежують можливості підвищення їх конкурентоспроможності. Серед
основних труднощів доцільно виокремити такі:

– обмеженість фінансових ресурсів для впровадження цифрових платформ,
програмного забезпечення, автоматизованих систем управління та кіберзахисту;

– недостатній рівень цифрової компетентності персоналу, що ускладнює
використання сучасних технологій у повсякденній діяльності торгівельного підприємства;

– опір організаційним змінам з боку керівництва або працівників, пов’язаний із
небажанням змінювати звичні підходи до ведення торговельної діяльності;

– недостатній рівень технічного та інформаційного забезпечення, зокрема застаріла
ІТ-інфраструктура, нестача сучасного обладнання й програмних рішень;

– ризики кібербезпеки та загрози втрати даних, які посилюються в умовах зростання
масштабів електронної взаємодії та онлайн-операцій;

– недостатня інтегрованість цифрових систем між окремими підрозділами
торгівельного підприємства, знижуючи при цьому ефективність управління бізнес-
процесами;

– нестабільність зовнішнього середовища, зумовлена воєнними ризиками,
економічною невизначеністю та порушенням логістичних ланцюгів;

– обмежений розвиток електронної комерції на окремих торгівельних підприємствах,
що проявляється у недостатньому використанні маркетплейсів, CRM-систем, цифрового
маркетингу та аналітики поведінки споживачів;

– складність адаптації нормативно-правових і організаційних процедур до нових
цифрових форматів взаємодії;

– дефіцит стратегічного бачення цифрової трансформації, коли цифровізація
впроваджується фрагментарно, без належного узгодження із загальною стратегією розвитку
торгівельного підприємства.

У контексті нівелювання означених проблем та забезпечення якісної інтеграції
українських торговельних підприємств в умовах цифровізації першочергового значення
набуває формування комплексного підходу до трансформації бізнес-процесів, який поєднує
технологічні, організаційні, кадрові та управлінські рішення. Йдеться не лише про
впровадження окремих цифрових інструментів, а про системне переосмислення підходів до
організації торговельної діяльності, побудови каналів збуту, управління товарними потоками,
комунікацій зі споживачами та аналітичного забезпечення прийняття рішень. Важливо, щоб
цифровізація здійснювалася послідовно, відповідно до стратегічних цілей підприємства, на
основі оцінювання наявного ресурсного потенціалу, рівня цифрової зрілості та готовності
персоналу до змін.

Водночас підвищення ефективності цифрової трансформації торговельних
підприємств потребує розвитку цифрових компетентностей працівників, модернізації ІТ-
інфраструктури, посилення кібербезпеки, розширення використання інструментів
електронної комерції, CRM-, ERP- і BPM-систем, а також активізації електронної взаємодії з
партнерами й державними інституціями. За таких умов цифровізація стає не лише
інструментом удосконалення окремих операцій, а стратегічною основою підвищення
конкурентоспроможності, адаптивності та стійкості торговельних підприємств у
динамічному ринковому середовищі. Саме тому перспективи подальшого розвитку
торговельної діяльності українських підприємств доцільно пов’язувати із поглибленням
цифрової трансформації бізнес-процесів, їх інтеграцією в єдину систему управління та
орієнтацією на формування довгострокових конкурентних переваг.
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ТОРГІВЛЯ ТА ПОСЛУГИ: ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО
РИНКУ

Сфера торгівлі та послуг традиційно виступає індикатором здоров’я національної
економіки, миттєво реагуючи на зміни купівельної спроможності та технологічні прориви.
Сучасний етап розвитку світового та українського ринків характеризується станом
«перманентної турбулентності». Пандемія, геополітичні конфлікти та енергетичні виклики
прискорили процеси, які раніше тривали десятиліттями: перехід у онлайн, автоматизацію
логістики та персоналізацію сервісу. Сьогодні конкурентоспроможність торговельного
підприємства визначається не лише асортиментною політикою, а й глибиною інтеграції у
цифровий простір та здатністю формувати унікальний клієнтський досвід.

1. Диджиталізація та перехід до омніканальних моделей.
Фундаментальною тенденцією розвитку торгівлі є стирання кордонів між фізичним

магазином та цифровою платформою. Якщо раніше багатоканальність (наявність сайту та
магазину окремо) була достатньою, то сьогодні ринок вимагає омніканальності.

Клієнт очікує можливості замовити товар через мобільний додаток, отримати його у
фізичній точці (Click & Collect) і, за потреби, повернути через кур’єрську службу. Інтеграція
складських програм, CRM-систем та логістичних ланцюгів стає базовою вимогою.

Ми спостерігаємо домінування великих екосистем (Amazon, Rozetka, Prom), які
агрегують дрібних гравців. Для невеликих торгових точок виживання залежить від успішної
колаборації з цими гігантами або створення вузьконішевих пропозицій з високою доданою
вартістю.

Продажі через соціальні мережі (Instagram, TikTok) перестають бути допоміжним
каналом і стають самостійними екосистемами з вбудованими платіжними шлюзами та
інструментами доповненої реальності (AR) для віртуальної «примірки» товарів.

2. Трансформація сфери послуг: персоналізація та EdTech
Сектор послуг демонструє ще вищі темпи адаптивності. Головним трендом тут стала

гіперперсоналізація на основі аналізу великих даних (Big Data).
Завдяки алгоритмам штучного інтелекту, сервісні компанії пропонують послуги,

базуючись на предиктивному аналізі. Наприклад, стрімінгові платформи, банківські додатки
та туристичні агенції формують пропозицію на основі попередньої поведінки споживача, що
підвищує лояльність та конверсію.

Сектори консалтингу, юридичних послуг та освіти остаточно закріпилися у хмарних
сховищах. Концепція EdTech (освітніх технологій) дозволяє вищій школі та корпоративному
сектору надавати послуги незалежно від географічного розташування клієнта.

Відмова від володіння на користь тимчасового користування (каршерінг, оренда
техніки, коворкінги) трансформує модель споживання поколінь Z та Alpha, змушуючи бізнес
переходити від продажу товарів до надання доступу до них як до послуги.
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3. Технологічні інновації: ШІ та автоматизація
Штучний інтелект (ШІ) перестав бути футуристичним концептом і став робочим

інструментом у торгівлі та послугах.
Використання генеративного ШІ для обробки запитів клієнтів 24/7 знижує операційні

витрати та підвищує швидкість обслуговування.
Автоматизовані системи управління запасами мінімізують витрати на зберігання та

запобігають дефіциту ходових позицій.
Розвиток систем самообслуговування (self-checkout), оплати за допомогою біометрії

(FaceID) та автоматизованих складів (dark stores) оптимізує витрати на персонал та
прискорює товарообіг.

4. Соціальна відповідальність та стійкий розвиток (ESG)
Сучасний споживач стає дедалі свідомішим. Етичність бізнесу, екологічність пакування

та прозорість ланцюгів постачання стають факторами вибору бренду.
Відмова від пластику та підтримка вторинної переробки (recycling) у ритейлі стає

частиною маркетингової стратегії.
В умовах воєнного стану в Україні особливого значення набула підтримка вітчизняного

виробника та залучення бізнесу до благодійних ініціатив. Споживач готовий платити більше
компанії, яка демонструє активну громадянську позицію.

Розвиток торгівлі та послуг у 2026 році визначається синергією високих технологій та
людського фактору. Ключовими векторами залишатимуться диджиталізація всіх бізнес-
процесів, перехід до омніканальності та фокус на унікальному, персоналізованому
клієнтському досвіді. Водночас, технологічна перевага сама по собі не гарантує успіху без
дотримання принципів етичності та соціальної відповідальності. Підприємства, що зможуть
гармонійно поєднати автоматизацію зі щирим сервісом та гнучко реагувати на зміни
ринкової кон’юнктури, забезпечать собі лідерство у довгостроковій перспективі.

Список використаних джерел
1. Закон України «Про внутрішню торгівлю».
2. Котлер Ф., Картаджая Г., Сеiawan І. Маркетинг 5.0. Технології наступного покоління.

 К.: Фабула, 2021.
3. Офіційний сайт Державної служби статистики України [Електронний ресурс].
4. Звіти міжнародних консалтингових компаній (Deloitte, McKinsey & Company) щодо

розвитку ритейлу 2024-2026 рр.
5. Матеріали науково-практичної конференції «Інноваційні трансформації в торгівлі та

сфері послуг».

УДК 640.4:004
Вікторія САМЕЦЬ,
Тернопільський фаховий коледж харчових
технологій і торгівлі, м. Тернопіль
Науковий керівник: Володимир СТІБЕЛЬ,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ФУНКЦІОНАЛЬНІ МОЖЛИВОСТІ ІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ УПРАВЛІННЯ
ГОТЕЛЕМ ТА ЇХНІЙ ВПЛИВ НА ЯКІСТЬ СЕРВІСУ

Цифрова трансформація готельно-ресторанного бізнесу у 2024–2026 роках визначає
нові підходи до організації управління підприємствами індустрії гостинності. Зміна
поведінки споживачів, активне використання онлайн-сервісів бронювання та зростання
конкуренції стимулюють готелі впроваджувати інформаційні системи, здатні забезпечити
оперативність, точність і гнучкість управлінських процесів. У цьому контексті ключове
місце займають системи управління готелем  Property Management System (PMS), які
інтегрують основні функції діяльності підприємства в єдине цифрове середовище.
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PMS-системи являють собою програмні комплекси, призначені для автоматизації
операційної діяльності готелю. Вони охоплюють управління номерним фондом,
бронюваннями, фінансовими операціями, взаємодією з клієнтами та аналітикою. У сучасних
умовах такі системи функціонують переважно у хмарному форматі, що дозволяє забезпечити
доступ до даних у режимі реального часу та оперативно реагувати на зміни ринку. За даними
сучасних досліджень, цифровізація готельного бізнесу в Україні суттєво прискорилася після
2022 року, а у 2024–2026 роках стала одним із ключових факторів відновлення та розвитку
галузі [2].

Функціональні можливості PMS постійно розширюються, що пов’язано з інтеграцією
нових інформаційних технологій. Базовим компонентом системи залишається модуль
управління бронюваннями. Він дозволяє централізовано обробляти запити з різних каналів
продажу, включаючи власні вебсайти готелів, глобальні системи бронювання та онлайн-
агрегатори. Це забезпечує актуальність інформації про доступність номерів і мінімізує
ризики подвійного бронювання. В українських готелях середнього сегмента впровадження
таких модулів у 2024–2025 роках дозволило зменшити кількість помилок у бронюванні на
20–30 %, що безпосередньо вплинуло на рівень задоволеності клієнтів [2].

Наступним важливим елементом PMS є автоматизація роботи служби прийому та
розміщення. Система забезпечує швидке оформлення заїзду та виїзду гостей, ведення
електронних карток клієнтів і формування фінансових документів. У сучасних умовах
активно впроваджуються функції онлайн-реєстрації, що дозволяють гостям здійснювати
check-in без контакту з персоналом. Такий підхід набув особливої актуальності у
післяпандемічний період і продовжує розвиватися у 2024–2026 роках як стандарт сервісу.

Важливою складовою PMS є модуль управління номерним фондом, який координує
роботу служби покоївок і забезпечує контроль за станом номерів. Система відображає
інформацію про зайнятість, необхідність прибирання, технічний стан приміщень. Це
дозволяє оптимізувати процес підготовки номерів і скоротити час між виселенням одного
гостя та заселенням іншого. За результатами досліджень, впровадження цифрових
інструментів управління господарською службою підвищує продуктивність персоналу в
середньому на 15–25 % [3].

Фінансовий модуль PMS забезпечує облік доходів і витрат, формування звітності та
контроль за грошовими потоками. Інтеграція з банківськими системами та платіжними
сервісами дозволяє автоматизувати розрахунки з клієнтами, що зменшує навантаження на
персонал і підвищує точність фінансових операцій. У 2024–2026 роках особливого значення
набуває інтеграція PMS із системами управління доходами, які використовують аналітичні
алгоритми для оптимізації цінової політики готелю.

Аналітичні можливості PMS є одним із ключових факторів підвищення ефективності
управління. Система накопичує дані про завантаженість номерного фонду, сезонність попиту,
поведінку клієнтів і фінансові результати. На основі цих даних керівництво готелю може
приймати обґрунтовані рішення щодо ціноутворення, маркетингових стратегій і розподілу
ресурсів. Сучасні дослідження підтверджують, що використання аналітичних інструментів у
готельному бізнесі сприяє підвищенню прибутковості підприємств і зменшенню операційних
витрат [1].

Окрему роль відіграє інтеграція PMS з іншими інформаційними системами, зокрема
CRM-системами, системами управління рестораном і кейтерингом, а також каналами
онлайн-продажу. Така інтеграція дозволяє створити єдине інформаційне середовище, в
якому всі підрозділи готелю працюють з актуальними даними. Наприклад, інформація про
замовлення в ресторані автоматично додається до рахунку гостя, що спрощує фінансові
розрахунки та підвищує зручність для клієнта.

У сфері готельно-ресторанного бізнесу особливого значення набуває взаємодія PMS із
системами управління кейтерингом. Це дозволяє координувати обслуговування заходів,
контролювати витрати продуктів і забезпечувати своєчасне виконання замовлень. У 2024–
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2026 роках такі інтегровані рішення активно впроваджуються в готелях, які орієнтуються на
проведення конференцій, банкетів і корпоративних подій.

Вплив PMS на якість сервісу проявляється у декількох взаємопов’язаних аспектах.
Перш за все, це скорочення часу обслуговування клієнтів. Автоматизація рутинних процесів
дозволяє персоналу зосередитися на безпосередній взаємодії з гостями, що підвищує рівень
їх задоволеності. Дослідження показують, що швидкість обслуговування є одним із
ключових факторів формування позитивного досвіду клієнта [1].

Другим важливим аспектом є підвищення точності інформації. Використання єдиної
бази даних дозволяє уникнути помилок, пов’язаних із людським фактором, і забезпечує
актуальність інформації про бронювання, оплату та додаткові послуги. Це особливо важливо
для великих готелів, де одночасно обслуговується значна кількість клієнтів.

Третім аспектом є персоналізація сервісу. PMS зберігає інформацію про попередні
візити клієнтів, їхні вподобання та історію взаємодії з готелем. Це дозволяє формувати
індивідуальні пропозиції, що підвищує лояльність клієнтів і стимулює повторні візити. У
сучасних умовах персоналізація стає одним із ключових конкурентних переваг готельного
бізнесу.

Четвертим аспектом є оптимізація використання ресурсів. PMS дозволяє ефективно
планувати роботу персоналу, контролювати витрати та підвищувати продуктивність праці.
Це сприяє зниженню операційних витрат і підвищенню рентабельності підприємства. За
даними досліджень українських науковців, впровадження інформаційних систем управління
дозволяє скоротити витрати на адміністративні процеси до 15 % [3].

Практичні приклади підтверджують ефективність використання PMS у готельному
бізнесі. Українські готелі, які впровадили хмарні PMS-рішення у 2024–2025 роках, змогли
значно покращити показники завантаженості номерного фонду завдяки інтеграції з онлайн-
каналами продажу. Зокрема, у готелях Львова та Києва відзначається зростання кількості
прямих бронювань після впровадження сучасних інформаційних систем, що позитивно
вплинуло на фінансові результати [2].

Разом із перевагами впровадження PMS існують і певні виклики. Серед них 
необхідність навчання персоналу, витрати на впровадження та обслуговування системи, а
також питання кібербезпеки. У сучасних умовах готелі працюють із великими обсягами
персональних даних клієнтів, що вимагає дотримання високих стандартів захисту інформації.
Тому впровадження PMS повинно супроводжуватися комплексними заходами з
інформаційної безпеки.

У 2024–2026 роках спостерігається тенденція до інтеграції PMS із технологіями
штучного інтелекту та інтернету речей. Це дозволяє автоматизувати управління
інженерними системами готелю, прогнозувати попит і покращувати якість обслуговування.
Наприклад, система може аналізувати поведінку клієнтів і пропонувати додаткові послуги,
що відповідають їхнім потребам. Такі рішення вже впроваджуються у провідних готелях і
поступово стають доступними для середнього сегмента.

Отже, інформаційні системи управління готелем є ключовим інструментом підвищення
ефективності діяльності підприємств індустрії гостинності. Вони забезпечують
автоматизацію основних бізнес-процесів, підвищують якість сервісу та створюють умови для
прийняття обґрунтованих управлінських рішень. У сучасних умовах їх впровадження стає не
лише конкурентною перевагою, але й необхідною умовою функціонування готельного
бізнесу.
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DIGITAL-ІНСТРУМЕНТИ HORECA: ЕФЕКТИВНІСТЬ ВПРОВАДЖЕННЯ
CRM-СИСТЕМ

У сучасних умовах стрімкої цифровізації сфера HoReCa (готельно-ресторанний бізнес)
активно трансформується під впливом новітніх технологій [3]. Конкуренція, зростання вимог
клієнтів та необхідність оптимізації бізнес-процесів спонукають підприємства
впроваджувати digital-інструменти, серед яких особливе місце займають CRM-системи
(Customer Relationship Management) [1]. Їх використання стає важливим чинником
підвищення ефективності діяльності, якості обслуговування та прибутковості закладів.

CRM-системи - це програмне забезпечення, призначене для управління
взаємовідносинами з клієнтами, збору, аналізу та використання інформації про них [1]. У
сфері HoReCa такі системи дозволяють не лише зберігати контактні дані гостей, але й
відстежувати їхні вподобання, історію замовлень, частоту відвідувань, що дає змогу
створювати персоналізований сервіс [4].

Ефективність впровадження CRM-систем у готельно-ресторанному бізнесі
проявляється насамперед у покращенні якості обслуговування клієнтів. Завдяки доступу до
детальної інформації персонал може швидко реагувати на потреби гостей, пропонувати
індивідуальні акції чи рекомендації. Наприклад, постійним клієнтам можна автоматично
надсилати спеціальні пропозиції або нагадування про бронювання. Такий підхід сприяє
підвищенню лояльності клієнтів і формуванню позитивного іміджу закладу.

Аналіз ефективності впровадження Ефективність CRM-системи в готельно-
ресторанному бізнесі не обмежується автоматизацією бази контактів. Вона базується на
трьох основних векторах:

- Глибока персоналізація сервісу. CRM дозволяє фіксувати специфічні потреби гостя:
від гастрономічних уподобань та алергій до улюбленого номера чи столика. Це створює
«ефект впізнавання» [1], що критично важливо для формування емоційної лояльності.

- Оптимізація маркетингових витрат. Замість масових і часто неефективних рекламних
кампаній, бізнес отримує можливість проводити точкову сегментацію. Використання таких
метрик, як LTV (Lifetime Value) та CAC (Customer Acquisition Cost), дозволяє спрямовувати
ресурси на найбільш прибуткових клієнтів [3].

- Автоматизація операційних процесів. Інтеграція CRM з POS-системами та сервісами
бронювання мінімізує ризик «овербукінгу» та помилок персоналу, що безпосередньо впливає
на репутацію закладу [4].

Ще одним важливим аспектом є автоматизація бізнес-процесів. CRM-системи значно
спрощують управління бронюваннями, замовленнями, програмами лояльності та
маркетинговими кампаніями [4]. Це дозволяє зменшити навантаження на персонал,
мінімізувати людський фактор і підвищити точність виконання операцій. У результаті
підприємство економить час і ресурси, що позитивно впливає на його фінансові показники.

Окрім цього, CRM-системи забезпечують ефективний аналіз даних. Керівництво
отримує можливість відстежувати ключові показники діяльності: середній чек, популярність
страв, поведінку клієнтів, ефективність рекламних кампаній [3]. На основі цих даних можна
приймати обґрунтовані управлінські рішення, оптимізувати меню, коригувати маркетингову
стратегію та підвищувати конкурентоспроможність закладу.
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Важливо також зазначити роль CRM у розвитку маркетингу. Завдяки сегментації
клієнтської бази підприємства можуть створювати таргетовані рекламні кампанії, які
враховують інтереси різних груп споживачів [3]. Це підвищує ефективність комунікації та
дозволяє досягати кращих результатів при менших витратах. Наприклад, система може
автоматично надсилати повідомлення про знижки на улюблені страви клієнта або
інформувати про спеціальні події.

Разом із перевагами впровадження CRM-систем існують і певні виклики. Серед них -
необхідність фінансових інвестицій, адаптація персоналу до нових технологій, а також
забезпечення захисту персональних даних клієнтів [2,5]. Успішність впровадження значною
мірою залежить від правильного вибору системи, рівня підготовки працівників та чітко
визначеної стратегії цифрової трансформації.

Не менш важливим є фактор інтеграції CRM із іншими digital-інструментами, такими
як POS-системи, онлайн-бронювання, мобільні додатки чи соціальні мережі [4]. Комплексне
використання цих технологій створює єдину екосистему управління бізнесом, що дозволяє
досягти максимального ефекту від цифровізації.

Отже, впровадження CRM-систем у сфері HoReCa є ефективним інструментом
підвищення якості обслуговування, оптимізації бізнес-процесів та зміцнення конкурентних
позицій підприємства [1]. Попри певні труднощі, переваги таких систем значно переважають,
роблячи їх невід’ємною частиною сучасного готельно-ресторанного бізнесу. У перспективі
роль CRM лише зростатиме, адже персоналізація та клієнтоорієнтованість стають
ключовими чинниками успіху на ринку послуг. Проте успіх технології неможливий без
професійної етики, захисту даних та системного аналітичного підходу. У сучасному світі
цифровізація - це не просто модна тенденція, а необхідна умова сталого розвитку та
збереження конкурентоспроможності [2, 5].
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НОВІ ТРЕНДИ В ТОРГІВЛІ: ТРАНСФОРМАЦІЯ БІЗНЕС-МОДЕЛЕЙ В УМОВАХ
ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

У сучасних умовах розвитку глобальної економіки торгівля перебуває у стані глибокої
трансформації, зумовленої цифровізацією, змінами споживчої поведінки та зростанням ролі
інновацій. Нові тренди не лише змінюють способи реалізації товарів і послуг, але й
формують принципово нові бізнес-моделі, орієнтовані на гнучкість, швидкість та
клієнтоцентричність.
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Однією з ключових тенденцій є тотальна діджиталізація торгівлі, яка виходить за межі
традиційної електронної комерції. Сучасні підприємства активно впроваджують штучний
інтелект, машинне навчання та автоматизовані системи управління, що дозволяє не лише
оптимізувати операційні процеси, але й створювати прогнозні моделі попиту. Новизною є
активне використання генеративного штучного інтелекту для створення персоналізованого
контенту, автоматизації комунікацій та навіть формування індивідуальних пропозицій у
режимі реального часу.

Значного розвитку набуває омніканальна та фіджитал-торгівля (phygital) - поєднання
фізичного та цифрового досвіду покупця. Магазини трансформуються у інтерактивні
простори, де застосовуються технології доповненої реальності (AR), «розумні» дзеркала,
безкасові системи оплати та цифрові вітрини. Новизною є використання технологій
доповненої реальності для примірки товарів онлайн, що значно знижує бар’єри до покупки.

Важливим трендом є гіперперсоналізація. Якщо раніше персоналізація обмежувалася
сегментацією, то сьогодні вона базується на аналізі поведінкових, психологічних та
контекстних даних користувачів. Завдяки Big Data та штучному інтелекту компанії можуть
формувати індивідуальні пропозиції, враховуючи не лише історію покупок, але й поточні
потреби, місцезнаходження та навіть емоційний стан споживача.

Окрему увагу слід приділити соціальній комерції (social commerce) та економіці впливу.
Соціальні мережі стають повноцінними торговими платформами, де процес вибору, оцінки
та покупки товару відбувається в одному середовищі. Новизною є стрімке зростання live-
commerce (продажі через прямі ефіри), де поєднуються елементи розваг і торгівлі, що значно
підвищує рівень залученості аудиторії [3].

Ще одним інноваційним напрямом є автоматизація та роботизація торгівлі.
Використання роботів на складах, дронів для доставки, автоматизованих пунктів видачі
замовлень та магазинів без персоналу (cashierless stores) змінює традиційні підходи до
організації торгівлі. Це дозволяє зменшити витрати, прискорити обслуговування та
підвищити точність виконання операцій [1].

Суттєвої актуальності набуває сталий розвиток та етичне споживання. Сучасні покупці
дедалі частіше обирають бренди, які дотримуються принципів екологічності, соціальної
відповідальності та прозорості. Новизною є впровадження концепції циркулярної економіки,
що передбачає повторне використання ресурсів, розвиток second-hand платформ та сервісів
оренди товарів.

Також варто відзначити розвиток маркетплейс-економіки та платформізації бізнесу.
Торгівля дедалі більше концентрується на великих цифрових платформах, які забезпечують
швидкий доступ до глобальних ринків. Водночас зростає роль нішевих маркетплейсів,
орієнтованих на вузькі сегменти споживачів [2].

Таким чином, сучасні тренди в торгівлі характеризуються інтеграцією інноваційних
технологій, зміною ролі споживача та переходом до більш гнучких і стійких бізнес-моделей.
Новизна цих процесів полягає у глибокій персоналізації, інтеграції фізичного та цифрового
середовища, а також у зростанні ролі соціальних і екологічних факторів у формуванні
попиту. Підприємства, які здатні адаптуватися до цих змін, отримують стратегічні переваги
та забезпечують довгострокову конкурентоспроможність .
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ТОРГІВЛЯ ТА ПОСЛУГИ: ТРАНСФОРМАЦІЯ БІЗНЕС-МОДЕЛЕЙ В УМОВАХ
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Сучасний стан ринку торгівлі та послуг в Україні характеризується високим рівнем
динамічності та необхідністю швидкої адаптації до глобальних викликів. Секція 4
присвячена саме тенденціям розвитку в умовах сучасного ринку, де ключовим фактором
успіху стає не лише асортиментна політика, а й технологічна досконалість процесів
обслуговування. Трансформація торгівлі сьогодні відбувається під впливом концепції «Retail
4.0», яка передбачає повну інтеграцію фізичного та цифрового просторів.

Однією з найбільш значущих тенденцій є впровадження моделі Omni-channel. На
відміну від мультиканальності, омніканальний підхід забезпечує безперервність клієнтського
досвіду. Наприклад, покупець може почати вибір товару в мобільному додатку, отримати
консультацію через чат-бот у соціальних мережах, а завершити покупку у фізичному
магазині або через пункт видачі. Це вимагає від підприємств торгівлі створення єдиної ІТ-
інфраструктури, яка в реальному часі синхронізує залишки товарів, ціни та дані про
лояльність клієнтів.

Важливим вектором розвитку є персоналізація послуг. Завдяки використанню
алгоритмів штучного інтелекту та аналізу Big Data, торговельні мережі отримують
можливість формувати пропозиції, що базуються на індивідуальних преференціях споживача.
Це дозволяє відійти від масового маркетингу до стратегії «one-to-one», що суттєво підвищує
конверсію продажів та рівень задоволеності клієнтів.

Не менш важливою тенденцією є автоматизація логістичних операцій. В умовах
сучасного ринку швидкість доставки стає критичною конкурентною перевагою.
Впровадження систем управління складом (WMS) та інтеграція з логістичними агрегаторами
дозволяють мінімізувати помилки при комплектації замовлень та скоротити час «останньої
милі». Для сфери послуг актуальним стає перехід до самообслуговування: каси
самообслуговування, термінали для замовлень у закладах харчування та мобільний
еквайринг стають стандартом, а не виключенням.

Екологізація та соціальна відповідальність бізнесу (ESG) також формують нове
обличчя сучасної торгівлі. Споживачі все частіше надають перевагу брендам, які
використовують екологічну упаковку, підтримують локальних виробників та демонструють
прозорість ланцюгів постачання. Це змушує підприємства переглядати свої стратегії
розвитку, інтегруючи принципи сталого розвитку у щоденну діяльність.

Отже, розвиток торгівлі та послуг в умовах сучасного ринку вимагає від суб’єктів
господарювання комплексного підходу: від технологічного переоснащення до глибокого
розуміння психології цифрового споживача. Тільки поєднання інноваційних технологій із
високою якістю сервісу дозволить підприємствам забезпечити сталу
конкурентоспроможність у довгостроковій перспективі.
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ФОРМУВАННЯ СПОЖИВЧОЇ ЛОЯЛЬНОСТІ ДО ОРГАНІЧНИХ ХЛІБОБУЛОЧНИХ
ВИРОБІВ У СУЧАСНИХ УМОВАХ РИНКУ

У сучасних умовах трансформації продовольчого ринку спостерігається зростання
попиту на органічну продукцію, зокрема хлібобулочні вироби. Це обумовлено посиленням
уваги споживачів до здорового способу життя, екологічної безпеки продуктів та впливу
харчування на якість життя. Органічні хлібобулочні вироби розглядаються як важливий
елемент раціону, що поєднує натуральність, високу харчову цінність та екологічність [5].

Європейський ринок органічної продукції демонструє стабільне зростання і є одним із
найбільш розвинених у світі. Зокрема, Європа займає близько 42 % світового ринку
органічних хлібобулочних виробів, що свідчить про високий рівень сформованості попиту та
довіри до органічної продукції [4]. У країнах ЄС органічний хліб уже займає помітну частку
ринку: наприклад, у Німеччині його частка становить близько 8,5 % від загального ринку
хліба, що є одним із найвищих показників у Європі. Це підтверджує тенденцію до
поступового переходу споживачів від традиційних до органічних продуктів.

Розвиток органічного виробництва в Європі супроводжується зростанням споживчої
обізнаності та підтримується на державному рівні через систему сертифікації та контролю
якості. Високий рівень довіри до органічного маркування сприяє формуванню стійкої
споживчої лояльності. Крім того, середньорічні темпи зростання ринку органічних
хлібобулочних виробів у провідних європейських країнах становлять приблизно 7–7,5 %, що
свідчить про значний потенціал подальшого розвитку цього сегмента [4].

В Україні ринок органічної продукції перебуває на стадії формування та
характеризується значно нижчим рівнем споживання порівняно з країнами ЄС. Зокрема,
обсяг внутрішнього ринку органічних продуктів становив близько 25,1 млн дол. США, при
цьому споживання на душу населення складає лише близько 0,5 євро на рік, тоді як середній
показник у ЄС сягає 84 євро на особу [4]. Це свідчить про суттєвий розрив у рівні розвитку
органічного споживання та водночас вказує на значний потенціал зростання українського
ринку.

Незважаючи на складні економічні та соціальні умови, Україна поступово інтегрується
у європейський органічний ринок, що підтверджує конкурентоспроможність українських
виробників і створює передумови для розвитку внутрішнього ринку органічних
хлібобулочних виробів [1].

Водночас формування споживчої лояльності до органічних хлібобулочних виробів в
Україні ускладнюється низкою факторів. Основними бар’єрами залишаються висока ціна
продукції, недостатній рівень інформованості споживачів та обмежена доступність
органічного асортименту. Висока собівартість органічного виробництва, зумовлена
дорожчими сировинними ресурсами та складнішими технологіями, призводить до
підвищення кінцевої ціни продукції, що стримує попит [1].
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З метою поглиблення дослідження було проведено маркетингове дослідження на базі
ТзОВ «Надзбруччя-хліб», яке спеціалізується на виробництві хлібобулочних виробів у
Тернопільському регіоні [3]. Дослідження мало на меті оцінити рівень споживчої лояльності
до органічної продукції підприємства та визначити фактори, що на неї впливають.

У межах дослідження було проведено опитування 120 респондентів віком від 18 до 60
років, які є потенційними споживачами продукції підприємства. За результатами аналізу
встановлено, що лише 27 % опитаних регулярно купують органічні хлібобулочні вироби,
46 % — роблять це епізодично, а 27 % — не купують їх взагалі. Основною причиною
відмови від покупки є висока ціна продукції, яку відзначили 58 % респондентів. При цьому
64 % опитаних вважають органічні хлібобулочні вироби більш корисними для здоров’я
порівняно з традиційними.

Оцінка рівня довіри до продукції ТзОВ «Надзбруччя-хліб» показала, що 32 %
респондентів мають високий рівень довіри, 49 % — середній, а 19 % — низький. Це свідчить
про необхідність посилення комунікаційної політики підприємства та підвищення прозорості
виробництва. Водночас 71 % опитаних зазначили, що готові частіше купувати органічну
продукцію за умови зниження ціни або проведення акційних пропозицій.

Дослідження також дозволило визначити ключові фактори формування лояльності
споживачів. Найбільший вплив мають якість продукції (78 % респондентів), її безпечність
(69 %), натуральний склад (65 %) та смакові властивості (61 %). Менш вагомими, але
важливими залишаються фактори бренду (34 %) та упаковки (29 %). Особливу увагу слід
приділити інформованості: лише 38 % опитаних добре розуміють відмінність між
органічною та звичайною продукцією [2].

Розрахунок інтегрального показника лояльності (за шкалою від 1 до 5) показав середнє
значення на рівні 3,6, що свідчить про середній рівень сформованості споживчої лояльності
та наявність потенціалу для її зростання.

Разом із тим, результати дослідження свідчать, що ключовими чинниками формування
споживчої лояльності є рівень довіри до виробника, якість продукції, її безпечність та
інформованість споживачів про переваги органічного харчування [2; 5]. Особливу роль
відіграє екологічна складова та відповідність продукції принципам сталого розвитку. У
сучасних умовах саме поєднання функціональних характеристик продукту та ефективних
маркетингових комунікацій формує довгострокову лояльність споживачів.

На основі отриманих результатів запропоновано основні напрями підвищення
лояльності споживачів до органічних хлібобулочних виробів ТзОВ «Надзбруччя-хліб». До
них належать: активізація інформаційно-просвітницької діяльності щодо переваг органічної
продукції; впровадження програм лояльності та акційних пропозицій; розширення
асортименту органічних виробів; підвищення рівня довіри через сертифікацію та відкритість
виробництва; використання інструментів екологічного маркетингу.

Таким чином, формування споживчої лояльності до органічних хлібобулочних виробів
є складним багатофакторним процесом, який залежить як від економічних умов, так і від
соціально-психологічних характеристик споживачів. Європейський досвід демонструє, що
ключовими умовами розвитку цього сегмента є державна підтримка, прозора система
сертифікації, високий рівень довіри та ефективна інформаційна політика. Для України
перспективним є впровадження цих підходів із урахуванням національних особливостей
ринку, що дозволить підвищити рівень споживання органічної продукції та сформувати
стійку споживчу лояльність.

Список використаних джерел
1. Андрійчук В. Г. Економіка аграрних підприємств : підручник. Київ : КНЕУ, 2013.

624 с.
2. Балабанова Л. В., Холод В. В. Маркетинг : підручник. Київ : Центр учбової

літератури, 2019. 328 с.
3. Надзбруччя-хліб, ТзОВ. Офіційна інформація про діяльність підприємства.

Тернопіль, 2024. 15 с.



АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ТА СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМНИЦТВА, ТОРГІВЛІ
І МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ СУЧАСНОГО РИНКУ

254

4. Органічне виробництво в Україні : аналітичний огляд / за ред. О. М. Бородіної. Київ :
НАН України, 2020. 120 с.

5. Споживча поведінка : теорія та практика : навч. посіб. / за ред. Н. В. Карпенко. Київ :
КНЕУ, 2018. 256 с.

УДК 339.13:004.77:629.331.1
Ярослав ШУБ’ЯК,
Тернопільський фаховий коледж харчових
технологій і торгівлі, м. Тернопіль
Науковий керівник: Надія БЕРЕЗІВСЬКА,
спеціаліст вищої категорії, викладач-методист

ТРАНСФОРМАЦІЯ ВТОРИННОГО РИНКУ ЛЕГКОВИХ АВТОМОБІЛІВ ПІД
ВПЛИВОМЦИФРОВИХ ПЛАТФОРМ ТА ЗМІНА РОЛІ ПОСЕРЕДНИЦЬКИХ

ПОСЛУГ

Сучасний стан вторинного ринку легкових автомобілів в Україні зазнав
фундаментальних змін, спричинених як глобальними трендами цифровізації, так і
специфічними викликами воєнного періоду. Процес купівлі та продажу вживаних
транспортних засобів перестав бути суто механічною транзакцією, перетворившись на
складну систему взаємодії через цифрові платформи. Це призвело до того, що традиційні
посередницькі послуги, які раніше базувалися на фізичній присутності на авторинках,
трансформувалися в інтелектуальний сервіс, що базується на аналізі великих даних,
технічному аудиті та юридичному супроводі в режимі реального часу.

Цифрові платформи стали головним каталізатором змін, оскільки вони нівелювали
географічні бар’єри та забезпечили безпрецедентну прозорість ринку. У періоди високої
невизначеності, якими характеризуються останні роки в Україні, можливість дистанційної
перевірки історії автомобіля та його технічного стану стала критично важливою.
Посередники нового покоління тепер діють не просто як перекупники, а як незалежні
експерти, що мінімізують ризики для покупця. Це особливо актуально в умовах воєнного
стану, коли мобільність населення зросла, а потреба в надійному транспорті стала життєво
необхідною для евакуації, волонтерської діяльності чи підтримки бізнес-процесів. Як
зазначають дослідники, цифрова трансформація торгівлі в цей період стала не просто
технологічним оновленням, а стратегічним інструментом виживання бізнесу та забезпечення
потреб споживачів [1, с. 153].

Одним із ключових аспектів трансформації є зміна природи довіри між учасниками
ринку. Якщо раніше покупець побоювався прихованих дефектів через неможливість
перевірки, то сучасні маркетплейси інтегрують державні реєстри та бази даних сервісних
центрів. Посередник у цій схемі стає оператором знань, який допомагає клієнту
інтерпретувати отримані дані. Наприклад, використання сервісів перевірки за VIN-кодом
дозволяє миттєво відсіяти варіанти з юридичними обтяженнями або сфальсифікованим
пробігом. У наукових працях, присвячених розвитку внутрішньої торгівлі, підкреслюється,
що саме інформатизація торговельних процесів забезпечує стійкість ринку навіть у
найскладніші кризові періоди, оскільки вона дозволяє підтримувати високу швидкість обігу
капіталу та мінімізувати трансакційні витрати [2].

Воєнний період 2022–2026 років вніс свої суттєві корективи в структуру попиту та
пропозиції на українському авторинку. Через руйнування логістичних ланцюгів та дефіцит
нових автомобілів, вторинний сегмент став основним джерелом поповнення автопарку
країни. Цифрові платформи дозволили швидко адаптуватися до змін, наприклад, через
впровадження послуг з підбору авто «під ключ» в інших регіонах або за кордоном з
подальшою доставкою. Посередницька послуга еволюціонувала в комплексну логістичну
операцію, де фахівець бере на себе відповідальність за дефектовку, оформлення документів
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на митниці та транспортування в безпечні зони. Дані профільних дослідницьких інституцій
підтверджують, що попри бойові дії, вторинний ринок демонструє дивовижну адаптивність,
щороку збільшуючи частку угод, оформлених за допомогою цифрових інструментів [3].

Прикладом такої трансформації є діяльність великих українських онлайн-автоплощадок,
які інтегрували систему сертифікованих перевірок на партнерських станціях технічного
обслуговування. Тепер посередник не просто демонструє автомобіль, а надає детальний
цифровий звіт, який фактично є гарантією якості. Це створює додану вартість, за яку
споживач готовий платити, адже в умовах обмеженого часу та фінансових ресурсів ризик
придбання несправного авто є занадто високим. Розвиток таких сервісних моделей дозволяє
суб’єктам господарювання зберігати рентабельність за рахунок переходу від простого
перепродажу до надання професійних консалтингових та технічних послуг.

Роль посередника також змістилася в бік консультаційного маркетингу та побудови
персонального бренду. Сьогодні успішний перепродаж автомобіля вимагає не лише
технічних знань, а й навичок роботи з цифровим контентом. Якісна візуалізація, створення
відеооглядів у реальному часі та активне просування в соціальних мережах стали
обов'язковими елементами торговельного процесу. Цифровізація дозволила навіть
невеликим гравцям ринку ефективно конкурувати з великими автосалонами за рахунок
гнучкості та персоналізованого підходу до клієнта, який у воєнний час цінує насамперед
швидкість та чесність.

Важливо також враховувати законодавчу трансформацію, що відбувається просто зараз.
Впровадження міжнародних стандартів обміну інформацією про доходи, отримані через
цифрові платформи, змушує посередників виходити в правове поле та ставати повноцінними
учасниками економічної системи. Це перетворює їх на фінансових консультантів, які
допомагають клієнту не лише вибрати транспортний засіб, а й правильно оформити угоду з
погляду податкового законодавства. Взаємозв’язок між цифровими інструментами та
професійною компетенцією посередника формує нову екосистему вторинного авторинку, де
головним товаром стає не сам автомобіль, а впевненість у його технічній справності та
юридичній чистоті.

Підсумовуючи, можна стверджувати, що цифрові платформи не витіснили
посередницьку ланку, а надали їй імпульс для якісного перетворення. Вторинний ринок
автомобілів в Україні в період 2022–2026 років продемонстрував надзвичайну адаптивність.
Інтеграція ІТ-рішень, глибоке знання ринкових трендів та перехід до сервісно-орієнтованої
моделі стали єдиним шляхом до розвитку. Подальші перспективи цього сектору будуть
нерозривно пов'язані з глибиною автоматизації процесів та здатністю гравців ринку
забезпечувати високий рівень безпеки й довіри в умовах мінливого зовнішнього середовища.
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СПЕЦИФІКА СУЧАСНОГО УПРАВЛІННЯ САНАТОРНО-КУРОРТНИМИ ТА
ОЗДОРОВЧИМИ ЗАКЛАДАМИ

Санаторно-курортні та оздоровчі заклади є важливою складовою системи відновлення
здоров’я населення, профілактики захворювань, медичної реабілітації та забезпечення
соціального добробуту суспільства. Їх функціонування має не лише медико-соціальне, а й
вагоме економічне значення, оскільки розвиток цієї сфери сприяє активізації регіональної
економіки, формуванню зайнятості, залученню інвестицій та підвищенню туристично-
рекреаційної привабливості територій. Водночас сучасні умови господарювання
характеризуються високим рівнем політико-економічної невизначеності, при цьому
зумовлюється воєнними ризиками, інфляційними процесами, нестабільністю попиту,
змінами в державному регулюванні, трансформацією джерел фінансування та зростанням
потреб населення у якісних оздоровчих і реабілітаційних послугах.

За таких обставин традиційні підходи до управління санаторно-курортними та
оздоровчими закладами виявляються недостатньо ефективними, оскільки не повною мірою
враховують необхідність швидкої адаптації до змін зовнішнього середовища, підвищення
організаційної гнучкості, диверсифікації послуг, раціонального використання ресурсів та
посилення управлінської стійкості. Особливої актуальності набуває питання формування
таких управлінських механізмів, які б забезпечували безперервність діяльності закладів, їх
фінансову стабільність, конкурентоспроможність і здатність ефективно реагувати на кризові
виклики.

Сутність управління санаторно-курортними та оздоровчими закладами полягає у
цілеспрямованому впливі на сукупність організаційних, медико-оздоровчих, сервісних,
економічних та інфраструктурних процесів, спрямованому на забезпечення ефективного
функціонування закладу, раціонального використання ресурсів, надання якісних оздоровчих
послуг, досягнення соціально-економічних результатів і формування стійких конкурентних
переваг. Таке управління має комплексний характер, оскільки поєднує стратегічне
планування, організацію діяльності, координацію структурних підрозділів, контроль якості
послуг, управління персоналом, фінансами, матеріально-технічною базою, клієнтськими
потоками та розвитком курортно-рекреаційного потенціалу. Водночас специфіка управління
санаторно-курортними та оздоровчими закладами визначається поєднанням медичної,
соціальної, туристично-рекреаційної та господарської складових, що зумовлює необхідність
застосування багаторівневого, адаптивного й системного підходу до прийняття
управлінських рішень.

З огляду на це, санаторно-курортний комплекс доцільно розглядати як складну
багатогалузеву систему з розвиненою інфраструктурою, яка функціонує як самостійний
об’єкт управління та потребує спеціалізованих підходів, інструментів і важелів впливу для
забезпечення узгодженості діяльності всіх її елементів, підвищення ефективності
функціонування та реалізації довгострокових цілей розвитку. Визначальною особливістю
такої системи є її багаторівнева побудова, за якої управлінський вплив здійснюється
одночасно на макро-, мезо- та мікрорівнях, що забезпечує цілісність функціонування
санаторно-курортної сфери в умовах змінного зовнішнього середовища.
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Санаторно-курортний комплекс характеризується наявністю декількох рівнів
стратегічного управління, які охоплюють державний, корпоративний (мережевий) та
організаційний рівні (рис. 1).

Державний рівень

Нормативно-правове регулювання: встановлення державних
стандартів та правил функціонування СКК

Державні програми підтримки: субсидування, грантові
програми, пільгове оподаткування для розвитку курортів

Корпоративний
(мережевий) рівень

Регіональні стратегії розвитку, інтеграція санаторіїв у
туристичну та медичну інфраструктуру країни

Планування на рівні мереж санаторіїв: загальна стратегія
розвитку, стандартизація послуг, фінансове управління

Формування партнерств із туристичними та медичними
організаціями: співпраця з туроператорами, страховими
компаніями, лікарняними установами

Організаційний
рівень (рівень
підприємств СКК)

Формування стратегії конкретного санаторію: визначення
основних напрямків розвитку, сегментація цільової аудиторії,
маркетингова стратегія

Розробка бізнес-плану та фінансова стратегія: визначення
джерел фінансування, інвестиційні плани, оптимізація витрат

Розробка планів розвитку та інновацій: створення медичних,
wellness- та туристичних програм, нових методик лікування та
відпочинку

Рис. 1. Система та рівні управління санаторно-курортними та оздоровчими закладами
в сучасних умовах

Джерело: складено автором на основі [1, c.484]

На рисунку 1 відображено багаторівневу систему управління санаторно-курортним
комплексом, яка репрезентує структурно-функціональну логіку розмежування та
взаємоузгодження управлінських повноважень між державним, корпоративним (мережевим)
та організаційним рівнями. Такий підхід дає підстави розглядати санаторно-курортний
комплекс не лише як сукупність окремих закладів, а як цілісну соціально-економічну
систему, функціонування якої визначається впливом інституційних, фінансово-економічних,
організаційних і партнерських чинників.

Представлена ієрархія управлінського впливу засвідчує послідовний перехід від
формування нормативно-регуляторних засад, механізмів державної підтримки та
стратегічних орієнтирів розвитку галузі на макрорівні до їх конкретизації у вигляді
управлінських стратегій, фінансово-економічних рішень, інструментів координації та
програм розвитку на рівні корпоративних об’єднань і окремих санаторно-курортних та
оздоровчих закладів.

Державний рівень виконує базову регуляторну та стимулювальну функцію, зокрема
саме на ньому формуються нормативно-правові засади функціонування санаторно-
курортного комплексу, визначаються державні стандарти, правила діяльності та загальні
умови розвитку галузі. Водночас важливе значення мають державні програми підтримки,
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зокрема субсидування, грантові механізми та податкові пільги, які створюють економічні
передумови для модернізації курортної інфраструктури, збереження її функціональної
спроможності та підвищення доступності оздоровчих послуг.

Корпоративний (мережевий) рівень розкрито як проміжну ланку, забезпечуючи при
цьому стратегічне узгодження між державною політикою та діяльністю окремих закладів,
відповідно його зміст пов’язаний із розробленням регіональних стратегій розвитку,
інтеграцією санаторіїв у туристичну та медичну інфраструктуру країни, а також із
плануванням на рівні мереж санаторних закладів. На цьому рівні особливої ваги набувають
стандартизація послуг, фінансове управління, координація спільних дій та формування
партнерств із туристичними, медичними, страховими й іншими організаціями.

Організаційний рівень у моделі є рівнем безпосередньої реалізації управлінських
рішень. На цьому рівні також приймаються рішення щодо формування оптимальної моделі
ресурсного забезпечення, удосконалення організації лікувально-оздоровчого процесу,
підвищення якості сервісу та забезпечення фінансової стійкості закладу. Водночас саме
організаційний рівень є визначальним у трансформації стратегічних орієнтирів розвитку у
конкретні управлінські заходи, інноваційні програми та практичні інструменти адаптації
закладу до змін зовнішнього середовища. Порівняльну характеристику управління
санаторно-курортними та оздоровчими закладами на корпоративному (мережевому) та
організаційному рівнях згрупуємо та представимо у таблиці 1.

Таблиця 1
Порівняльна характеристика управління санаторно-курортними та оздоровчими

закладами на корпоративному (мережевому) та організаційному рівнях
Критерій
порівняння Корпоративний (мережевий) рівень Організаційний рівень

Об’єкт
управління

Сукупність санаторно-курортних та
оздоровчих закладів, об’єднаних
спільною стратегією, брендом,
територією або ресурсною взаємодією

Окремий санаторно-курортний чи
оздоровчий заклад як самостійний
суб’єкт господарювання

Основна мета
управління

Забезпечення стратегічної
узгодженості розвитку мережі
закладів, посилення інтеграції та
формування спільних конкурентних
переваг

Забезпечення ефективного
функціонування конкретного
закладу, підвищення якості послуг і
досягнення його стратегічних та
оперативних цілей

Суб’єкти
управління

Керівні органи мережі, асоціації,
корпорації, курортні кластери, керуючі
компанії

Керівник закладу, адміністрація,
функціональні підрозділи,
менеджери різних рівнів

Характер
управлінського
впливу

Координаційний, інтеграційний,
стратегічно-узгоджувальний

Операційний, функціонально-
прикладний, безпосередньо
реалізаційний

Ключові
управлінські
функції

Стратегічне планування розвитку
мережі, стандартизація послуг,
координація взаємодії, формування
партнерств, фінансове узгодження

Оперативне управління діяльністю
закладу, організація лікувально-
оздоровчого процесу, управління
персоналом, фінансами, сервісом і
маркетингом

Стратегічні
орієнтири

Розроблення регіональних і мережевих
стратегій, інтеграція в туристичну та
медичну інфраструктуру, формування
єдиної політики розвитку

Формування стратегії конкретного
закладу, визначення цільових
сегментів, позиціонування на ринку,
адаптація до локальних умов
функціонування

Джерело: складено автором
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Порівняльний аналіз засвідчує, що корпоративний (мережевий) та організаційний рівні
управління санаторно-курортними й оздоровчими закладами відрізняються за масштабом
управлінського впливу, функціональним призначенням і змістом управлінських рішень,
однак перебувають у тісному взаємозв’язку. Якщо корпоративний рівень забезпечує
стратегічну координацію, інтеграцію ресурсів і формування єдиних підходів до розвитку
мережі закладів, то організаційний рівень орієнтований на практичну реалізацію визначених
орієнтирів у діяльності конкретного закладу. Саме узгодженість цих рівнів формує
передумови для підвищення ефективності функціонування санаторно-курортної сфери, її
адаптивності та конкурентоспроможності в умовах нестабільного зовнішнього середовища.
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